سن آكثر الكثب مبيطا ل العالم 
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المقدمة: 


لماذا تنتشر الاشياء 

عندما انتقل هوارد واین إلى فیلادلغیا في مارس 2004ء کانت لدیه 
بالفعل خبرة كبيرة قي مجال الغندقة. كان فد حصل على درحة 
الماحستير في إدارة الفنادق» 

وساعد شركة ءاء†ه١٣‏ ١۵٥هسةاك‏ على إطلاق علامتها التجارية »W‏ وأدار 
أربا حًا تقدر بمليارات الدولارات كمدير للأغذية والمشروبات في شركة 
ستاروود. لکنه کان 

قد سئم من "الفنادق الكبيرة". وكان يتوق لبيئة أصغر وأكثر تركيرَا على 
المطاعم. لذلك انتقل إلى فيلادلغيا للمساعدة في تصميم وإطلاق 
مطعم لحوم فاخر حدید 

یسمی بارکلی برایم ۴r¡| "e‏ yھا8B2r›c.‏ 

كانت الفكرة بسيطة. حيث سيقدم باركلي برايم أفضل تجربة يمكن 
تخيلها في مطاعم اللحوم. يقع المطعم في أرقى حزء وسط مدينة 
فيلادلفياء ومدخله خافت 

الإضاءة مرصوف بالرخام. وبدلا من مقاعد الطعام التقليدية» يجلس 
العملاء على أرانك فخمة موضوعة حول طاولات رخامية صغيرة. 
وپأکلون من بوفیه 
مأكولات بحرية كبير» يشمل محار الساحل الشرقي والغربي والكافيار 
الروسي. وتضم فائمة الطعام اشهى الماكولات متل بطاطس مخفوفة 
بالكماة وسمك هلبوت 

تم اصطياده بالخيط والصنارة وإرساله عبر شركة فيديكس ليلا من 
ألاسكا مباشرة. 

لكن واين كان يعلم أن الطعام الجيد والأحواء الرانعة لا يكفيان. فما أكثر 
المطاعم التي تتعرض للإفلاس. حيث يفشل أكثر من %25 منها خلال 
من الافتتاح. ويتوقفف %60 منها عن العمل خلال السنوات التلات الاولى. 
تفشل المطاعم لأسباب عديدة. التكاليف مرتفعة؛ تكاليف كل شيء من 
الطعام الموحود على الأطباق إلى عملية تحضيره وتقديمه. والمجال 
کل مطعم امریکي صغیر حدید يظهر في مدينة کبرى» هناك اثنان 
آخران بالقرب منه. 

كأغلب المشروعات الصغيرة» المطاعم لديها أيضًا مشكلة وعي 


ضخمة. مجرد نشر خبر افتتاح مطعم حديد -ناهيك بکون الطعام فيه 
وعلى عكس سلسلة الفنادق الكبيرة التي عمل واين لديها سابقًاء . 
أغلب المطاعم لا تملك موارد كافية للإنغاق على الكثير من الدعاية أو 
التسويق. إنها تعتمد في 

نجاحها على ما یقوله الناس عنها. 

كان واين يعرف أنه في حاحة إلى إحداث ضجة. كانت فيلادلفيا تزخر 
بالفعل بالعشرات من مطاعم اللحوم الباهظة» فكان على باركلي برايم 
ان یتمیز عنها. کان 

واين في حاحة إلى شيء يشق طريقه وسط الغوضى ويمنح الناس 
شعورَا بتفرد العلامة التجارية. لكن ما هو؟ كيف يمكنه حعل الناس 
تتحدن عنه؟ 

ماذا عن شطيرة لحم بالجبن بمانة دولار؟ 

شطائر اللحم والجبن العادية في فيلادلغيا متاحة بسعر أربعة أو 
خمسة دولارات في مثات من متاحر الشطانر ومطاعم البرحر الصغيرة 
ومحلات البيتزا في حميع 

أنحاء فيلادلغيا. فالوصفة ليست صعبة. قطّع بعض شرائح اللحم على 
الصينية» وضعها على خبز هوحى (هيرو) ملغوفء وضع قليلا من حبن 
بروفولون او حبن 

Cheez Whiz 

الذانب على الوحه. إنها وحبة سريعة إقليمية شهية.ء لكنها بالتأكيد 
ليست من المأكولات 

الراقية. 

اعتقد واين أن في إمكانه إحداث بعض الضجة بالارتقاء بشطيرة اللحم 
والجبن المتواضعة إلى مستويات حديدة في مجال الطهي؛ وتسعيرها 
بسعر یحدت صجه 

إعلامية. لذا بدأ بلغافة بريوش طازحة منزلية الصنع عليها طبقة 
مسطردة محلية الصنع. وأضاف لحمًا بقريًا كوبيًا مقطعًا إلى شرائح 
رفيعة» ومعرفا على نحو 

رائع. تم أضاف بعض البصل المكرمل. والطماطم المقشرةء وحبن 
تاليجيو تلاتي الدسم. وعلى السطح وضع كماة سوداء مقشرة 
مقطوقة باليد وذيل سرطان بحر 1 

من شواطئ مين مطهي في الزبد. ولجعل الطبق مبهرًا آأكثر» كان 
يقدمه مع مشروب وفاخر بارد. 

وكان رد الفعل مذهاا. 

لم يجرب الناس الشطيرة فحسب. بل سارعوا بإخبار الآاخرين عنها. 


اقترح آأحدهم آ أن تتناولها المجموعات "كغفاتح للشهية ... وبهذه الطريقة 
تتاح لهم حمیعا 

الغرصة لقص القصص". وذکر آخر أن الشطيرة كانت "تغفوق الوصف 
بصراحة. فلا يخلط احد حميع هذه المكونات الرائعة معا ويحصل على 
شيء دون المستوی. 

كان الأمر يشبه أكل الذهب". ونظرا لسعر الشطيرةء كانت تكلفتها تكاد 
تعادل تكلغفة أكل الذهب. إلا أنها كانت أشھی بکتیر. 

لم يحصضر واين مجرد شطيرة لحم وحبن أخرى» بل حصضر طبقا يستحق 
الحديت عنه. 

وقد نجح الأمر. فقصة شطيرة اللحم والجين ذات المائثة دولار كانت 
معدية. اسأل أي شخص زار مطعم بارکلی برایم. حتى إذا لم يطلب 
الناس شطيرة اللحم 

والجبن» فأغلبهم على الأرحح سيتحدتون عنها. حتى مَن لم تسبق لهم 
زيارة المطعم يحبون الحديث عنها. كانت حديرة للغاية بالتغطية 
الإعلامية لدرحة أن 

صحيغتيٌ وول ستريت وامريكا اليوم ومنافذ إعلامية اخرى نشرت 
فقرات عن الشطيرة. وصورت قناة ديسكغفري مقطعا عنها لبرنامجها 
.Best Food Ever‏ وتناول 

ديفيد بيكهام واحدة منها عندما كان في المدينة. ودعا ديفيد ليترمان 
رئيس الطهاة في باركلي إلى نيويورك ليطهو له واحدة في برنامج 
Late Show‏ heآ.‏ کل ھذە 

الصضصحة حول شي ءِ ما زالء وي حوهره»ء مجرد شطيرة. 

الضجة الإعلامية كانت مفغيدة. ققد تم افتتاح بارکلی برایم منذ عقد من 
الزمان. ورغم كل الصعاب. لم ينج المطعم فحسب بل ازدهر أيضًا. وربح 
عددا من حوانز 

الطعام وصنف ضمنِ أآفضل مطاعم اللحوم في فيلادلغيا عاما بعد عام. 
لكن الأهم من ذلك. أنه أصبح له أتباع. لقد انتشر بارکلي برايم. 

لماذا تنتشر المنتجات 

والأفكار والسلوكیات؟ 

هناك أمتلة كتثيرة على أشياء انتشرت. الأساور الصغراء المكتوب عليها 
عش قويا. الزبادي اليوناني منزوع الدسم. استراتيجية 6 سيجما لإدارة 
الأعمال. حظر 

التدخين. الأنظمة الغذائية منخفضة الدهون. تم حمية أتكنز وحمية 
الشاطنى الجنوبي وحنون الحميات منخفضة الكربوهيدرات. نفس 
الديناميكية تحدن على 

نطاق اصغر على المستوى المحلي. حيث تصبح إحدى الصالات 


الرياضية مقصدًا شانعا. أو يصبح مكاتًا حديدًا رانجًا. أو يدعم الجميع 
استفتاء مدرسیا حدیدا. 

هذه حميعها أمتلة على أوبئة احتماعية. حالات انتشرت فيها المنتجات 
والآفكار والسلوكيات عبر قطاع من الناس. إنها تبدأ بمجموعة صغيرة 
من الأفراد أو 

المنظمات وتنتشر. غالبا من شخص لآخر. على نحو أشبه بالغیروس. 
أو في حالة شطيرة اللحم والجبن البالغ تمنها مائة دولار» فهو فيروس 
مبالع 


7 بينما يسهل العثور على أمثلة على العدوى الاحتماعية. ففي 
الواقع حعل شيء ما ينتشر أمر أصعب بكثير. حتى مع كل الأموال التي 
تنفق على التسويق 

والدعاية. فلة من المنتجات هى التي تكتسب شعبية. تخفق أغلب 
المطاعم, وتنهار أغلب المشروعات. وتفشل أغلب الحركات الاحتماعية 
في اکتساب ثقل. 

لماذا تنجح بعض المنتجات والأفكار والسلوكيات بينما يفغشل غيرها؟ 
أحد أسباب اكتساب بعض المنتجات والأفكار شعبية هو أنها ببساطة 
أفضل على نحو واضح. نحن نفضل المواقع الإلكترونية الأسهل في 
استخدامهاء والعقاقير 

الأكثر فاعليةء والنظريات العلمية المرحح أن تكون صائبة وليس 
العكس. لذا عندما يطرأً شيء يوفر أداءً أعلى أو يقوم بعمل أفضلء 
يميل الناس للتبديل إليه. هل 

تذكر مدى ضخامة شاشات التلغاز والكمبيوتر في الماضي؟ لقد كانت 
ثقيلة وضخمة للغاية لدرحة أنه كان عليك طلب مساعدة بعض 
الأصدقاء (أآو المجازفة بإصابة 

ظهرك) لحمل إحداها إلى أعلى الذرج. أحد أسباب نجاح الشاشات 
المسطحة هو أنها كانت أفضل. فلم توفر شاشات أكبر قياسًا فحسب»ء 
بل كانت أقل وزتا أيضًا. 

لا عجب أنها اكتسبت شعبية. 

السبب الآخر وراء انتشار المنتجات هو السعر الجذاب. ليس من 
المدهش أن أغلب الناس يفضلون دفع مبالغ أقل وليس العكس. لذلك 
إذا تنافس منتجان 

متشابهان كثيرَّاء فعلى الأرحح سيغفوز المنتج الأرخص بالمنافسة. وإذا 
خفضت إحدى الشركات أسعارها إلى النصف» سيفيد ذلك المبيعات. 
تلعب الدعاية دورًا أيضًا. حيث يحتاج العملاء لمعرفة الشيء قبل 
شرانه. لذا يعتقد الناس أنهم كلما أنفقوا أكثر على الدعايةء زادت 


احتمالات اكتساب الشيء 

شعبية. هل ترید ان تجعل الناس یتناولون خضراوات اكثر؟ إنغاق المزيد 
من المال على الإعلانات سيزيد من عدد الناس الذين يسمعون 
رسالتك ویشترون البروکلي. 

لكنٍ رغم مساهمة الجودة والسعر والدعاية في نجاح المنتجات 
والأفكارء فإنها لا تفسر القصة بأكملها. 

انظر إلى اسمي أوليغيا وروزالی. کلاهما اسم رانع للنساء. اسم 
أوليفيا يعني "شجرة زيتون" فى اللاتينية وذلك مرتبط بالإثمار والجمال 
والسلام. اسم روزالي له 

أصول لاتينية وفرنسيةء وهو مشتق من كلمة "أزهار". كل منهما بنفس 
الطول تقريبّاء وينتهي بحرف من حروف العلة» وله كنيات سهلة 
ولطيغة. في الواقعء آلاف 

الأطغال تسمى أوليفيا أو روزالی کل عام. 

لكن فكر للحظة كم امرأة تعرفها تحمل اسمًا منهما. كم امرأة قابلتها 
تسمي اوليغيا وكم امراة فابلتها تسمی روزالي. 

احزم أنك تعرف على الأقل أوليفيا واحدة. لكن ربما لا تعرف أية روزالي. 
في الحقيقةء إذا كنت تعرفق امرأة اسمها روزالي» فأنا أحزم أنك تعرف 
عده نساء اسمهن 

أوليغيا. 

کیف عرفت ذلك؟ اسم أوليفيا أشهر بکتیر. عام 2010 علی سبیل 
المتال. لدت 17.000 أوليفيا تقريبَا في الولايات المتحدة و492 روزالي 
قفقط. قي الحقيقهء بینما کان 

يصل أبدا إلى الشعبية الهائنلة التي حفقها أ أوليغيا 

عند محا ولة تفسير سبب انتشار اسم أوليغيا أكثر من روزاليء لا يصلح 
استخدام التفسيرات المألوفة كالجودة والسعر والدعاية. ليس الأمر 
کما لو أن أحد الاسمين 

"أفضل" حًا من الآخر. كما أن كليهما مجاني. لذلك ليس هناك اختلاف 
في السعر. وليست هناك حملة دعائية تحاول إفناع الجميع بتسمية 
أطغالهم أوليفياء 

ولم تقرر أية شركة حعل ذلك الاسم الأكثر حاذبية منذ لعبة بوکیمون. 
يمکن فول الشي» ذاته عن مقاطع الغيديو على موفع يوتيوب. لا فرق 
في السعر (حميعها متاحة مجاتا للمشاهدة). وقليل منها يتلقى دفعة 
تسويقية أو إعلانية. 

ورغم أن بعض مقاطع الفيديو تتمتع بقيم إنتاحية أعلىء فان معظم 
المقاطع التي تنتشر انتشارًا فيروسيًا تكون مشوشة وغير واضحة؛ 


صورها أحد الهواة بكاميرا 

رخيصه التمن أو هاتف خلوي.* 

* عندما أستخدم كلمة "فیروسي" فی هذا الکتاب» أعني بها شينًّا من 
الأرحح أن ینتشر من شخص لآّخر. التشابه بینه وبين الأمراض يخدم 
المقصود. لكن إلى حد. 

معين. الأمراض تنتشر أيصضًا من شخص لآّخر. لكن الاختلاف الأاساسي 
هو الطول المتوقع لسلسلة انتقال العدوى. يمكن لشخص واحد أن 
يكون ببساطة نقطة 


اليداية لمرض ينتشر لبضعة أشخاص. ومنهم لمجموعة أكبرء وهلم 
حرا حتى يصاب عدد كبير من الناس بالعدوى»ء بسبب ذلك الفرد الأول 
وحده. لکن متل هذه 
السلاسل الطويلة قد تكون أقل شيوعا في حالة المنتجات والأفكار 
(حويل» وواتس. وحولدشتاين 2012). غالبا ما يشارك الناس المنتجات 
والأفكار مع الأخرين» لكن ٍ 
احتمال بدء شخص واحد لسلسة طويلة للغاية فد يكون ضعيعا. لذلك 
عندما أقول إن قعل كذا سيجعل الفكرة أكثر فيروسية. على سبيل 
المتال» أعني بذلك أنه 
سیزداد احتمال انتشارها من شخص لأآخر. بصرف النظر عما إذا كانت 
ستّنشن في النهاية سلسلة طويلة أو "تعدي" أمة بأكملها. 
فإن كانت الجودة والسعر والدعاية لا تفسر سبب انتشار أحد الاسمين 
أكثر من الآخرء أو سبب حصول أحد مقاطع فيديو يوتيوب على 
مشاهدات أكثر. فماذا 

فسره؟ 
الانتقال الاحتماعي 
التاثير الاإحتماعي والدعاية الشغهية. يحب الناس مشاركة القصص 
والاخبار والمعلومات مع من حولهم. فنحن نخبر اصدقاءنا عن وحهات 
العطلات الرائعةء 
ونحكي لجيراننا عن الصفقات الجيدة» ونثرتر مع زملاننا عن التسريحجات 
المحتملة للعاملين. ونكتب على الإنترنت تقييمًَا للأفلام. ونشارك 
الشانعات على موفع 
فيسبوك» ونغرد على موقع تویتر بشأن الوصغات التي حربناها للتو. 
يشارك الناس أكثر من 16.000 كلمة في اليوم وكل ساعة هناك أكتثر من 
0 مليون محادتة 
عن العلامات التجارية. 
لكن الدعاية الشغفهية ليست كثيرة التكرار قحسب»ء بل هي مهمة أيضا. 
الأشياء التي يخبرنا بها الآآخرون ويرسلون لنا الرسائل الإلكترونية 


والنصية بشأنها يكون لها 

أثر كبير على ما نفکر فيه ونقرؤه ونشتریه ونغفعله. فنحن نجرب المواقع 
الإلكترونية التي رشحها حيرانناء ونقرأً الكتب التي أتنى عليها أقاربناء 
ونصوت للمرشحين 

الذين يؤيدهم أصدقاؤنا. الدعاية الشفهية هي العامل الأساسي وراء 
%20 -%50 من حميع ا الشراء. 

والسلوكيات من عدمه. المحادتة الشفهية حدید تؤدي إلى زيادة 
فدرها 200 دولار تقریتا وي 

مبيعات المطعم. وتقييم 5 نجوم على موقع أمازون يؤدي إلى بيع ما 
یقرب من 20 کتابا آاکثر مما يفعل تقييم نجمة واحدة. ومن المرحح أن 
يصف الأطباء عقارا 

حدیدا اذا وصغه أطباء آخرون يعرفونهم. ومن المرحح أن يقلع الناس عن 


التدخين إذا أقلع عنه أصدقاؤهم وأن يزداد وزنهم إذا أصب أصدقاؤهم 
بالبدانة. وي 


الحقيقةء بينما تظل الدعاية التقليدية مغيدةء فان الدعاية الشفهية من 
الأشخاص العاديين الذين نلتقيهم كل يوم تعد أکثر فاعلية بعشرة 
أضعاف على الأقل. 

الدعاية الشغهية أكثر فاعلية من الدعاية التقليدية لسببين أساسيين. 
اولاء انها اكتثر إفناعا. غالبا ما تخبرنا الإعلانات عن مدى روعة المنتج. لقد 
سمعت حمیع 

الجمل الدعائية؛ کیف أن تسعة من كل عشرة أطباء أسنان يوصون 
بمعجون أسنان كريست وكيف أنه لن يستطيع أي منظف آخر تنظيف 
ملابسك متل تاید. 

لكن لأن الإعلانات تزعم دائما بأن منتجاتها هى الأفضلء فكلامها غير 
موتوق بدرحة كبيرة. هل رأيت من قبل إعلاتا لكکریست يقول إن 1 
فقط من كل عشرة 

أطباء أسنان یغضل کریست؟ أو أن أربعة من التسعة الآخرين يعتقدون 
أن کریست سيفسد أسنانك؟ 

لكن يميل أصدقاؤنا لإخبارنا بحقيقة الأمر بصراحة. إذا روا أن كريست 
حقق نتيجة حيدةء فسیيقولون ذلك. لكنهم سيخبروننا أيضًا إذا كان 
مذاق کریست سینا او 

أنه لم يبيیض أسنانهم. إن موضوعية أصدقانناء بجانب صراحتهم. تجعلنا 
نميل للتقه بهم والإنصات إليهم وتصديقهم. 

تانيًاء الدعاية الشفهية أكثر دفة في الاستهداف. تحاول الشركات 
تقديم الإعلانات بطرق تتيح لهم الوصول إلى أكبر عدد من العملاء 


المهتمين بالمنتج. خذ متلا 

شركة تبيع زلاحات. إعلانات التلفاز خلال نشرات الأخبار المسائية لن 
تكون ذات فاعلية كبيرة على الأرحح لأن أغلب المشاهدين لا يتزلجون. 
لذلك ربما تقدم الشركة . 

إعلاناتها في مجلة تزلج» أو على ظهر تذاكر سغفر متجهة إلى منحدر 
شهير. لكن بينما يضمن ذلك أن أغلب من سيرى الإعلان يحب التزلجء 
فإن الشركة في النهاية ما 

زالت تهدر أموالها لأن الكثير من الناس لا يحتاحون إلى زلاحات حديدة. 
الدعاية الشغفهية. من الناحية الأخرىء توحه بطبيعة الحال نحو مستمع 
مهتم بالمنتج. فنحن لا نشارك خبرًا أو اقتراخًا مع حميع من نعرفهم. بل 
نميل لاختیار 

أناس معينين نعتقد أن هذه المعلومة تناسبهم أكثر من غيرهم. أي أننا 
لن نخبر صديقًا عن زوج من الزلاحات الجديدة إذا كنا نعرف أنه يكره 
التزلج. ولن نخبر 

صديقا ليس لديه أطغال عن أفضل طريقة لتغيير الحفاضة. غالبا ما تصل 
الدعاية الشفهية إلى أشخاص مهتمين بالفعل بالأمر المطروح. لا عجب 
أن العملاء 

القادمين بتزكية من أصدقائهم ينفقون أكثر. ويتسوقون أسرع»ء ويدرُون 
أرباخًا أکثر بشکل عام. 

هناك مثال لطيف على مدى تحسين الدعاية الشفهية للاستهداف 
حاءنی عبر البرید منذ بضع سنوات. كيرا ما يرسل لي الناشرون کتبا 
مجانية. وعادة ما تكون 

مرتبطة بالتنسويق ويأمل الناشر أنني إذا حصلت على نسخة مجانيةء 
ربما یزداد احتمال تكليفي لطلابي بالكتاب (وبيع بعض النسخ لهم أثناء 
ذلك). 

لكن منذ بضع سنوات» قامت إحدى الشركات بشيء مختلف قليلًا. حيث 
أرسلت لي نسختين من الكتاب ذاته. 

الآنء ما لم أكن مخطنًاء لا يوحد سبب يجعلني أقرأ النسخة الثانيةء بعد 
أن قرأت الأولى. لكن هؤلاء الناشرين كان في اعتبارهم هدف آخر. لقد 
أرسلوا لي ملاحظة 

توضح سبب اعتقادهم بأن الكتاب سيكون حيدًا لطلابي» وذكروا أيضًا 
أنهم أرسلوا نسخة ثانية لأعطيها لزميل قد يكون مهتمًا بالكتاب. 

هكذا تفيد الدعاية الشفهية في الاستهداف. بدلا من إرسال كتب 
للجميع. حعلني الناشرون. أنا وآخرين» نقوم بعملية الاستهداف نيابة 
عنهم. مثل كشاف الضوء 

بالضبطء كل من يتلقى البريد المزدوج سيغفحص شبكته الاحتماعية 


الشخصيةء ويحدد الشخص الذي سيناسبه الكتاب أكثر من غيرة»ء 
ویعطيه له. 

توليد الدعاية الشفهية 

أتريد أن تعرف أفضل ما في الدعاية الشفهية؟ إنها متاحة للجميع. من 
الشركات الواردة في قانمة فورتشن 500 والتي تحاول زيادة ما 
إلى المطاعم الجانبية 

الصغيرة التي تحاول ملء طاولاتها. ومن المؤسسات غير الربحية التي 
تحاول محاربة البدانة إلى السياسيين المبتدئين الذين يحاولون الفوز 
بأصوات الناخبين. 

الدعاية الشفهية تساعد على انتشار الأشياء. بل إنها تساعد شركات 
تبادل الأعمال التجارية على الحصول على عملاء حدد من العملاء 
الحاليين. ولا يتطلب الأمر 

ملايين الدولارات لإنفاقها على الدعاية. بل يتطلب حعل الناس تتحدث 
إلا أن التحدي هو كيف تفعل ذلك. 

من الشركات الناشئة إلى الشركات الواعدة» اغتنم النانس وسائل 
التواصل الاحتماعى باعتبارها موحة المستقبل. تعتبر مواقع فيسبوك 
وتویتر ویوتیوب وغیرها من 

القنوات وسانل لتنمية المتابعة وإشراك المستهلكين. حيث تنشر 
الماركات التجارية إعلانات. وينشر الموسيقيون الطامحون مقاطع 
فيديو. وتنشر المشروعات الصغيرة 

صفقات. تندفع الشركات والمنظمات بخطى متسارعة في محاولة 
لركوب عربة الدعاية. المنطق بسيط وواضح. إذا تمكنوا من حعل الناس 
تتحدن عن فکرتهم أو 

تشارك محتواهم» سينتشر عبر الشبكات الاحتماعية انتشارًا فيروسيًاء 
مانا منتجهم أو فکرتهم شعبية فورية. 

لكن هناك مشكلتان في هذا النهج: التركيز والتنفيذ. 

ساعدني في هذا الاختبار السريع. ما نسبة الدعاية الشفهية التي 
تتردد عبر الإنترنت حسب اعتقادك؟ بعبارة أخرى»ء ما نسبة الثرترة التي 
تدور في وسائل التواصل 

الاحتماعي والمدونات والبريد الإلكتروني وغرف الدردشة؟ 

إذا كنت مثل معظم الناس»ء فربما تخمن نسبة تتراوح بين 50 أو %60. 
يصل بعض الناس لأكثر من %70 والبعض الآخر يكون تخمينه أقل 
طرح هذا السؤال على مثات الطلاب والتنفيذيين» وحدت أن المتوسط 
هو %50 تقریبا. 


وهذا الرقم منطقي. فعلی أية حال» انتشرت وسانل التواصل 

الاحتماعي انتشارًا هانلا في الآونة الأخيرة. يستخدم ملايين الناس 

هذه الموافع كل يوم وتتم مشاركة 

مليارات المحتويات كل شهر. هذه التقنيات حعلت مشاركة الأشياء في 

وقت قصير مع مجموعة كبيرة من الناس أسهل وأسرع. 

لكن %50 نسبهة خاطنه. 

وليست حتى فقريبة من النسبة الصحيحة. 

الرقم الغعلي هو %7. ليس 47ء ولا %27» بل %7. توصل بحن أحرته 

شركة مها ر۴ مااهء» إلى أن %7 فقط من الدعاية الشغهية 

تتردد عبر الإانترنت. 

يندهش معظم الناس للغاية عند سماع ذلك الرفم. ويعترضون فائلين: 

لكنه رقم قلیل حدا. الناس يقضون قدرَّا هانلا من الوقت على 

الإنترنت". هذا يح. 

يقضيى الناس الكتير من الوقت على الإنترنت. ما يقارب الساعتين في 

اليوم حسب بعض التقديرات. لكننا ننسى ان الناس يقضون الكتير من 

الوقت بعيدا 

الإنترنت أيضًا. اكثر من تمانية أضعاف ما يقضونه على الإنترنت» وي 

الواقع. وذلك يوفر وقتًَا أكثر بكثير للمحادتات التي تدور بعيدّا عن 

الإنترنت. 

كما أننا نميل للمبالغة في تقدير الدعاية الشفهية عبر الإنترنت لسهولة 

رؤيتها. توفر مواقع التواصل الاحتماعي تسجيلا في متناول اليد لجميع 

مقاطع الغفيديو 

والتعليقات والمحتويات الأخرى التي نشاركها عبر الإنترنت. لذلك عندما 

ننظر إليهاء تبدو وكأنها كثيرة. لكننا لا نفكر هكذا بشأن حميع المحادثات 

التي أحريناها 

بعيدا عن الإنترنت خلال الغفترة الزمنية نفسهاء لأننا لا نستطيع رؤيتها 
لة. ليس هناك تسجيل لحديتنا مع سوزان بعد الغداء أو المحادثة 

التي احریناها مع 

تیم ونحن فی انتظار أطغفالنا حتی ینتهوا من تدریبهم. لكنها بينما لا 

تسهل رؤية تلك المحادتات بالقدر نفسه» فانها تظل ذات تأتير مهم على 

سلوکنا. 

علاوة على ذلكء رغم أننا قد نظن أن الدعاية الشفهية عبر الإنترنت قد 

تصل إلى عدد أكبر من الناس. فان الحال ليس كذلك داثمًا. بالطبعء 

یمکن للمحادتات 

التي تدور عبر الإنترنت أن تصل إلى عدد أكبر من الناس. فبينما تكون 

المحادتة وحهًا لوحه فردية في الغالب» أو بين مجموعة صغيرة من 


الناس. فإن التغريدة 

العادية أو تحديث الحالة على فيسبوك يصل إلى أكثر من مائة شخص. 
لكن ليس حميع هؤلاء المستقبلين المحتملين سيرون فعلا كل رسالة. 
نهال محتوی الإنترنت 

بغزارة على الناس. لذلك لا يكون لديهم الوقت لقراءة كل تغريدة أو 
رسالة أو تحدین يصادفهم. فعلی سبیل المتال» بیّن تمرین سریع 
وسط طلابي أن أقل من 

1% من أصدقائهم فد استجابوا لرسالة نشروها. وأغلب منشورات تویتر 
تصل إلى عدد أقل من الناس. يمكن للمحادتات التي تدور عبر الإنترنت 
أن تصل إلى 

حمهور آكبر بکثیر. لکن نظرا إلى أن المحادتات التي تدور بعيدا عن 
الإنترنت قد تكون أكثر تعمقاء فمن الصعب معرفة إذا ما كانت وسائل 
التواصل الاحتماعي هي 

الوسيلة الأفضل اتباعها. 

إذا فالنقطة الأولى مع كل تلك الضجة حول وسائل التواصل 
الاحتماعي هي ان الناس غالبا ما تتجاهل اهمية الدعاية الشغفهية 
التي تدور بعیدا عن الإنترنت» رغم 

أن تلك المناقشات أكثر شيوعاء بل ومن المحتمل أن تكون أكثر تأثيرّاء 
من تلك التي تدور عبر الإنترنت. 

والنقطة التانية هي ان موافع مثتل فيسبوك وتويتر هي تقنيات»_ 
وليست استراتيجيات. التنسويق عبر الدعاية الشفهية يكون فعالا فقط 
إذا تحدت الناس بالفعل. 

يمكن لمسئولي الصحة العامة أن ينشروا تغريدات يومية بشأن 
الصحة»ء لكن مالم يمررها الناس فيما بينهم. ستفشل الحملة. مجرد 
التغريد أو إنشاء صفحةِ 

على فيسبوك لا يعني أن أحدًا سبلاحظ الكلمة أو ينشرها. 0 من 
مقاطع الغيديو على يوتيوب لديها أقل من خمسمائة مشاهدة. وتلتن 
واحد فحسب من %1 

منها یحصل على اكتر من مليون مشاهدة. 


تسخير قوة الدعاية الشفهيةء عبر الإنترنت أو بعيدًا عنهاء يتطلب 
استيعاب السبب الذي يجعل الناس تتحدت والسبب وراء الحديث عن 


بعض الأشياء 

ومشاركتها أكثر من غيرها. سيكولوحية المشاركة. علم الانتقال 
الاحتماعي. 

في المرة القادمة وأنت تتحدن في حفلة ما أو تخرح لتناول بعض 
الطعام مع زميل لك تخيل أنك ذبابة على الحائط تسترق السمع 


لمحادتتك. فد ينتهي بك الأمر 

للحديث عن فيلم حديد أو الثرثرة عن أحد الزملاء. ربما تتبادل القصص 
حول العطلة أو تتحدث عن المولود الجديد لآأحدهم أو تشكو من 
الطقس الدافئ على نحو 

غير معتاد. 

لماذا؟ لقد كان في إمكانك الحديث عن اي شي.ء. هناك ملايين 
الموضوعات والأفكار والمنتجات والقصص المختلفة التي كان فقي 
الأشياء بالتحديد؟ لماذا تلك القصة أو الغيلم أو الزميل عينه وليس 
عیرة؟ 

هناك فصص معينة تكون معدية أكثر من غيرهاء وشائعات معينة تكون 
أسهل فی الانتشار. تنتشر بعض محتويات الإنترنت انتشارا فيروسيًا 
ومحتویات اخری لا 

يتم تنافلها على الإطلاق. تنال بعض_ِ المنتجات قدرَّا حيدا من الدعاية 
الشغهية» ومنتجات أخرى لا يذكرها أحد. لماذا؟ ما السبب وراء التحدث 
عن منتجات وأفكار 

وسلوكيات معينة آکثر من غيرها؟ 

هذا هو موضوع هذا الكتاب. 

هناك فكرة بديهية شانعة تقول إن توليد الدعاية الشفهية يعتمد على 
العثور على الأشخاص المناسبين. هؤلاء الأفراد الاستثنانيون أكثر تأثيرًا 
من غيرهم. في کتاب 
Tipping Point‏ مhآ›‏ على سبیل المتال. یناقش مالکوم حلادویلء فکرة ان 
الأوبنة الاحتماعية تحركها "حهود محموعة صغيرة من الأشخاص 
الاستتنائيين" 

الذين يسميهم الخبراء وحلقات الوصل ورحال المبيعات. يشير آخرون 
إلى ان "واحدا من كل عشرة أمريكيين يخبر التسعة الآخرين كيف 
يصوتون. وأين يأكلون» ۰ 

وماذا يشترون". ينغفق المسوهفون ملايين الدولارات في محاولة العثور 
على هؤلاء الذين يعتبرون قادة راي وإقناعهم بتاييد منتجاتهم. وتبحث 
الحملات السياسية عن 

"المؤترين" ليدعموها. 

النظرية وراء ذلك هي أن أي شيء يلمسه هؤلاء الأشخاص 
الاستتنائيون يتحول إلى ذهب. إذا تبنوا أو تحدتوا عن منتج أو فكرةء 
فستكتسب شعبية. 

لكن الحكمة التقليدية خاطنة. نعم حميعنا نعرف أشخاصضًا مقنعين حقاء 


ونعم» بعض الناس لديهم أصدقاء أكثر من غيرهم. لكن في أغلب 


الحالات لا يجعلهم 

ذلك أكثر تأتيرَا في نشر المعلومات أو حعل الأشياء تنتشر انتشارًا 
فیروستا. 

علاوة على ذلك. بالتركيز المبالغ فيه على حامل الرسالةء فد تجاهلنا 
دافعا أوضح بكثير للمشاركة: وهو الرسالة ز 

انظر للدعابات على سبيل القياس. حميعنا لدينا أصدقاء أفضل منا في 
إلقاء الدعابات. متى ما فالوا دعابة تنفجر الغرفة ضاحكة. 

لكن الدعابات تتفاوت أيضا. بعضها مضحكة للغاية لدرحة لا يهم معها 
من يقولها. يضحل الجميع حتى إذا كان الشخص الذي يقول الدعابة 
الإطلاق. وهذا هو الحال مع المحتوى المعدي؛ فهو فيروسي للغاية 
بطبیعته لدرحة أنه نتشر بصرف النظر عمن يتحدن عنه. بصرف النظر 
عما إذا کان حاملو _ , 

الرسالة مقنعين حقا أم لا وبصرق النظر عما إذا كان لديهم عشرة 
أصدقاء أو عشرة آلاف. 

ماذا إذا في الرسالة يجعل الناس ترغب في نشرها؟ 

من غير المدهش إن "خبراء" وسائل التواصل الاحتماعي وممارسي 
الدعاية الشغهية فد خمنوا الكتير من التخمينات. تقول إحدى النظريات 
الشائعة بأن الانتشار 

7% 

5 دقيقة متبقية من «معدي - السبب وراء تفشي الأشياء» 
الفيروسي عشوائی تمامًا؛ وأنه من المستحيل التنبؤ إذا ما كان فيديو 
معین أو محتوی ما ستتم مشارکته علی نطاق واسع. أشخاص آخرون 
ينون تخمیناتهم علی 

دراسات الحالة والحكايات. لأن العديد من مقاطع الغفيديو الشهيرة على 
یوتیوب إما تكون مضحكة أو لطيفة -تتعلق بأطغال أو قطط صغيرة-فانك 
تسمع عادة أن 

روح الدعابة أو اللطف عناصر أساسية للانتشار الفيروسي. 

لكن تلك "النظريات' ' تتجاهل حقيقة أن العديد من مقاطع الغيديو 
المضحكة أو اللطيفغة لا تنتشر مطلقَا. بالطبع. بعض مقاطع القطط 
تحصل على ملایین 

المشاهدات. لكن هذه هي القيم المتطرفةء وليست القاعدة. 
فمعظمها يحصل على أقل من بضع عشرات من المشاهدات. 

ربما تلاحظ أيضا أن بيل كلينتون وبیل حیتس وبیل کوسبي مشهورون 
حميعًا وتستنتج أن تغيير اسمك إلى بيل هو السبيل إلى الشهرة 
والثروة. رغم أن الملاحظة 


المبدئثية صحيحة. فان الاستنتاج سخيف بلا شك. بمجرد النظر إلى 
مجموعة صغيرة من النجاحات الفيروسية. يغغفل الناس عن حقيقة 
وحود الكثير من تلك 

السمات أيطضا في المحتوی الذي فشل في حذب أي حمهور على 
الإطلاق. لتفهم حيدَا الأسباب التي تجعل الناس تشارك الأشياء. عليك 
أن تنظر إلى النجاحات 

والإخغاقات أيضًا. وإذا ما كانت هناك خصانص معينة مرتبطة بالنجاح 
في أغلب الأحيان. 

هل بعض الأشياء تولد 

مستحقة للدعايه الشغهیه؟ 

الآن عند هذه النقطة قد تقول لنغفسك. رائع. بعض الأشياء معدية أكثر 
من غيرها. لکن هل من الممکن حعل أي شيء معدياء أم أن هناك 
أشياء معدية أكثر من 

عغيیرها بطبیعتها؟ 

غالبا ما تكون الهواتف الذدكية أكثر إتارة من الإفرارات الضريبية»ء والكلاب 
التي تستطيچ التحدث أكثر تشويقا من إصلاح الضررء وأفلام هوليوود 
ألطف من 

محامص e‏ والخلاطات. 

هل صانعو الشيء»ء الأول أفضل من الأخير؟ هل بعض المنتجات والأفكار 
تكون ببساطة معدية بطبيعتها وغيرها ليست كذلك؟ أم أنه من الممكن 
تصمیم أي منتج أو 

فكرة بشكل يجعلهما معدبين أكثر؟ | 

كان توم ديكسون يبجحث عن وظيغة حديدة. ولد توم وي سان 
فرانسیسکو. وقادته نشاته إلى الدراسة في حامعة بريجام يونج 
بمدينة سولت ليكء والتي تخرج فيها 

عام 1971 بشهادة الهندسة. بعد التخرج عاد إلى بلده. لكن سوق العمل 
كان صعبَا ولم تكن هناك فرص عديدة. الوظيغة الوحيدة التي استطاع 
العنور عليها 

كانت في شركة تصنع وسانل منع الحمل والاحهزة التي توضع داخل 
الرحم. كانت تلك الآأجهزة تساعد على منع حدوثن حملء لكنها فد تعتبر 
للإحهاض» وكان ذلك یتعارض مع مبادک توم. شخص ملتزم يساعد 
على تطوير وسائل حديدة لمنع الحمل؟ لقد آن الأوان للبحث عن عمل 
حدید. 

لطالما كان توم يحب صناعة الخبز. أتناء ممارسة هوايته» لاحظ عدم 
وحود مطاحن منزلية حيدة بسعر منخغفض لصنع الدفيق. فاستغل توم 


مهاراته الهندسية. 

بعد العبث بمحرك مكنسة كهربانية تمنه عشرة دولارات» حمع يدويا 
حهارَا لطحن دقيق أنعم بسعر أرخص من أي شيء موحود في 
السوق في ذلك الوقت. 

كانت المطحنة حيدة حدا لدرحة أن توم بدا في إنتاحها على نطاق 
اوسع. سار العمل بصورة معقولة» وتجربته لوسائل معالجة الطعام 
المختلغة اتارت اهتمامه 

بالخلاطات العامة. وسرعان ما عاد إلى يوتاه لتأاسيس شركة الخلاطات 
الخاصة به. عام 1995 أنتج أول خلاطاته المنزلية» وعام 1999 تأسست 
شركة بليند تك. 

لكن رغم أن المنتج كان رائعًاء لم يسمع عنه أحد في الواقع. كان 
الوعي به ضعيعا. لذلك عام 2006ء قام توم بتعيین حورج رايت» وکان أحد 
خریجی حامعه 

بريجام يونج هو الآخرء لیکون مدره التسويقي. لاحقاء کان حورج یمزح 


قائلا إن ميزانية التنسويق في شركته السابقة كانت أكبر من حميع 
عاندات بلیند تك. 


في أحد أيامه الأولى في العملء لاحظ حورج كومة من نشارة الخشب 
على أرض المصنع. تحير حورح نظرًا لأنه لم تكن هناك أعمال بناء حارية 
في ذلك الوقت. ما 

الدي يجري؟ 

اتضح أن توم كان في المصنع يفعل ما کان یفعله کل یوم: یحاول کسر 
الخلاطات. لاختبار متانة وقوة خلاطات بليند تك» كان توم يحشر ألواخًا 

حشبيهة» صمن 

اشیاء ا داخل الخلاطات ويشغخلها؛ وبالتالي كانت تنتج نشارة 


خطرت لجورج فكرة ستجعل خلاط توم شهيرا. 

بميزانية ضنيلة قدرها خمسين دولارا (لیس خمسین مليون أو حتى 
خحمسین ألغا)ء ذهب حورج واشترى كرات زحاحية وکرات حولف 
ومجرفة. واشترى أيضًا 

معطف مختبر أبيض لتوم.» كالذي يرتديه علماء المختبرات. تم أوقف توم 
أمام الكاميرا ومعه أحد الخلاطات. طلب حورج من توم أن يفعل ما فعله 
بالألواح 

الخشبية بالضبط: لنر إذا كان الخلاط سيطحنها. 

تخيل أن تأخذ بعض الكرات الزحاحية وتلقي بها في خلاطك المنزلي. 
ليست الكرات الرديثة المصنوعة من البلاستيك أو الفخار» بل تلك 
الحقيقية. الكرات المستديرة 


المصنوعة من الزحاج المتين بحجم نصف بوصة. إنها فوية للغاية لدرحة 

أنها تتحمل مرور سيارة فوقها. 

هذا بالضبط ما فعله توم. لقد وضع خمسين كرة زحاحية في أحد 

خلاطاته وضغخط على زر الخلط البطي.. ارتدت الكرات الزحاحية بحدة 

وي الخلاط مصدرة 

أصوات نقر عالية "رات-تات-تات" وكأنها عاصغة من البرد على سطح 

سيارة. 

انتظر توم حمس عشرة تانية وأوقف الخلاط. تم رفع الغطاء بحرص 

فتصاعد دخان أبيض: غبار زحاحي. وكل ما بقي من الكرات الزحاحية 

کان مسحوقا ناعما بدا 

وکأنه دقیق. بدلا من أن يتشقق نتيجة للعنف الذي تعرض له»ء راح 

الخلاط يستعرض قوته. انسحقت كرات الجولف. وتقلصت المجرقة 

حورج مقاطع الفيديو على یوتیوب وتمنی لھا حظَا سعیڌدا. 

وکان حدسه مصيبَا. ققد ذهل الناس. وأحبوا مقاطع الفيديو. واندهشوا 

من قوة الخلاطء وأطلقوا عليه صفات كثيرة بداية من "رائع حد الجنون" 
حتی "الخلاط 

الفاق" بل إن البعض لم يستطع تصديق أن ما شاهدوه کان ممکتا. 

وتساءل البعض الآخر عما يستطيع الخلاط سحقه غير ذلك. أقراص 

كمبیوتر صلبة؟ سیف 

في الآأسبوع الأول. حصلت مقاطع الغيديو على 6 ملايين مشاهدة. 

حقق توم وحورج نجاحا فیروسيًا. 

استمر توم في خلط کل شيء من ولاعات بيك حتى أجهزة تحكم 

نیننندو وي. وحرب أعواد الغراء» وأسطوانات حاستن بيبر» وحتى هاتف 

آي فون. لم تحطم 

خلاطات بليند تك كل هذه الآأشياء فقط. بل إن سلسلة الغفيديو الخاصة 

بها تحت عنوان ?۸۵ا8 ۱۲ اا۷ (هل سیطحن؟). حصلت علی 

أكثر من 300 مليون 

مشاهدة. خلال عامين رفعت الحملة مبيعات التجزنة للخلاط بنسبة 

0. وكل ذلك بمقاطع فیدیو تکلف کل منها اقل من بضع مثات من 

الدولارات. ولمنتج لم 

يبد ابدا انه يستحق الدعاية الشفهية. خلاط تقليدي فديم ممل. 

توضح قصة بليند تك أحد الاستنتاحات الأساسية المتعلقة بالمحتوى 

المعدي. الانتشار الغيروسي ليس سمة فطريةء بل مكتسبة. 

وهذا خبر حيد في الحقيقة. 


بعض الناس محظوظون. آفکار هم آو مبادراتهم تصادف کونها آشیاء تثیر 
الكثير من الاهتمام والضجة بطبيعتها. 

لكن كما تبين قصة بليند تك. حتى المنتجات والأفكار اليومية العادية 
بامكانها إتارة قدر كبير من الدعاية الشفهية إذا توصل أحدهم للطريقة 
الصحيحة لفعل 

ذلك. مهما بدت المنتجات أو الأفكار بسيطة أو مملة» هناك سبل لجعلها 
معديه. 

فكيف يمكننا إذا تصميم المنتجات والأفكار والسلوكيات بشكل يجعل 
الناس تتحدن عنها؟ 

دراسة التاتير الاحتماعي 

لم يكن طريقي لدراسة الأوبنة الاحتماعية مباشرا على الإطلاق. كان 
والاداي معارضين لترك أبنانهما يتناولون الحلوى أو يشاهدون التلغازء 
وبدلا من ذلك كانا 

يمنحاننا مكافآت تعليمية. أذكر أنني في إحدى العطلات كنت متحمسا 
للغاية للحصول على كتاب يحوي ألغارَا منطقيةء والذى ظللت 
أستطلعه بلا توقف على 

مدار الشهور القليلة التالية. عززت تلك الخبرات اهتمامي بالرياضيات 
والعلوم. وبعد القيام بمشروع بحثي في المدرسة الثانوية عن 
الهيدرولوحيا الحضرية (كيف ٍ 
يؤتر تكوين حوض التيار المائني على شكله)» ذهبت إلى الكلية معتقدا 
أنني سأكون مهندسًا بينْيًا. 

لكن حدث شيء غريب في الكلية. بينما أنا حالس في أحد صفوف 
العلوم "الصعبة" التي أدرسهاء بدأت أتساءل إذا ما كنت أستطيع 
تطبيق مجموعة الأدوات 

نغفسها لدراسة الظواهر الاحتماعية المعقدة. لطالما كنت أحب مراقبة 
الناس» وعندما كنت اشاهد التلغاز بالمصادفةء كنت استمتع بإعلاناته 
أكتر من برامجه. لکنني 

أدركت أنه بدلا من الاكتغاء بالتفكير المجرد في سبب فعل الناس 
للأشياءء بإمكاني استخدام المنهج العلمي للتوصل إلى الإحابات. 
نفس أدوات البحث المستخدمة في 

علوم الأحياء والكيمياء يمكن استخدامها لفهم التأتير الاحتماعي 
والتواصل بين الناس. 

لذلك بدأت أحضر دورات في علم النفس والاحتماع وساهمت في بحث 
عن كيفية رؤية الناس لأنفسهم وللآخرين. بعد بضع سنوات. أرسلت 
لي حدتي تقپیما 

لکتاب حدید رأت أنه قد یثیر اهتمامي. وکان بعنوان ه٣۲‏ 


.Tipping Point 
أحببت الكتاب وقرأت كل شيء له صلة استطعت إيجاده. لکن كانت‎ 
هناك مسألة واحدة تحبطني كل مرة. كانت الأفكار في ذلك الكتاب‎ 

قوية على نحو مذهلء 1 
لكنها كانت وصفية بالدرحة الاولى. بالطبع بعض الاشياء تنتشر. لكن 
لماذا؟ ما السلوك الإنساني الأساسي الذي حغفز تلك النتائج؟ كانت 
تلك أسنلة مثيرة للاهتمام 
وتحتاج إلى إحابات. وقد قررت البحت عنها. 
بعد إكمال رسالة الدكتوراه الخاصة بي وبعد أكثر من عشر سنوات من 
البحثء اكتشفت بعض الإحابات. لقد قضيت السنوات العشر الأخيرة»ء 
کأستاذ تسویق في 
كلية وارتون بجامعة بنسلفغفانياء في دراسة هذا السؤال والأسنلة 
المتعلقة به. قمت مع مجموعه رانعه من الزملاء بدراسه اشیاء مثل 

- لماذا تنتشر مقالات معينة من صحيفة نيويورك تايمز أو مقاطع فيديو 
بعینها من یوتیوب انتشارا فیروستا 

- لماذا تنال بعض المنتجات فدرا اأكبر من الدعاية الشغفهية 

- لماذا تنتشر رسانل سياسية بعينها 

- متى ولماذا تنتشر أو تختفي أسماء أطغال معينة 
- متى تزيد الدعاية السلبية من المبيعات» ومتى تقللها 

لقد حللنا مثات السنوات من أسماء الأطغال. وآلاف المقالات من 
صحيفة نيويورك تايمز» وملايين من عمليات شراء السيارات. وقضينا 
آلاف الساعات في حمع 
وترميز وتحليل كل شيء من العلامات التجارية ومقاطع فيديو يوتيوب 
حتى الاساطير الشعبية. وعروض المنتجات النقديةء والمحادتات التي 
ندور وحهَا لوحه. کل 8 
ذلك بهدى فهم التاتير الاحتماعي وما يدع اشياء بعينها لاكتساب 
منذ بضع سنوات. بدات تدریس إحدی الدورات في وارتون تحت عنوان 

"معد". كانت الغرصية بسيطهة. سواء كنت في مجال التسويق أو 
السياسة أو الهندسة أو 
الصحة العامة فانك تحتاح لفهم كيف تجعل منتجاتك وأفكارك تنتشر. 
يريد مديرو العلامات التجارية لمنتجاتهم أن تحدث ضجة أكبر. ويريد 
السياسيون 
لأفكارهم ان تنتشر بين حميع الناس. ويريد مسئولو الصحة للناس أن 
يطهوا طعامهم بدلا من تناول الوحبات الجاهزة. حضر الدورة مثات من 
الطلاب الجامعيين 


وحاملي درحة الماحستير والتنفيذيين وعرفوا كيف يقود التأثير 
الاحتماعي المنتجات والأفكار والسلوكيات إلى النجاح. 

بين الحين والآاخرء أتلقی بريدا إلكترونيا من أشخاص لم يتسن لهم 
حضور الدورة. وقد سمعوا عنها من أحد الأصدقاء وأعجبتهم المادة 
المقدمة» لكن كان لديهم 

تضارب في المواعيد أو لم يسمعوا عنها في الوقت المناسب. لذلك 
کانوا يسألون إذا كان هناك کتاب یمکنهم قراءته لیتدارکوا ما فاتهم. 
هناك بالتأكيد كتب رانعة متاحة. يعد كت|ژب The Tipping‏ 

int‏ خيارًا عظيما. لكن رغم ذخره بالقصص المسلية. فان العلم 

قد تطور کتیرا منذ صدوره قبل 

أكثر من عشر سنوات. ویعد کتاب )e‌اt؟ t٥‏ مMad»‏ من تألیف تشیب ودان 
هين من الكتب الأخرى المفضلة لدي (سأفصح لكم عن سر: كان 
تشیب مستشاري 

في مرحلة الدراسات العلياء لذا فذلك الغصن من تلك الشجرة). إنه 
يدمح قصصًا بارعة مع بحون أكاديمية عن علم النفس المعرفي 
والذاكرة البشرية. لكن رغم 

تركيز المؤلغين على حعل الأفكار "تثبت" -حعل الناس تتذکرها-وانه لا 
يتحدن كثيرَا عن كيفية حعل المنتجات والأفكار تنتشرء أو حعل الناس 
تتناقلها فیما بینهم. 

لذلك» متى ما طلب الناس أن يقرءوا شينًا متعلقا بما يحفغز الدعاية 
الشفهيةء كنت أوحههم إلى البحون الأكاديمية المتنوعة التي نشرتها 
أنا وآخرون في ذلك 

المجال. حتماء يعيد بعض الناس مراسلتي عبر البريد الإلكتروني 
لیشکرونیي ویطلبوا قي نفس الوقت شيتًا أكثر "يسرًا". بعبارة أخرى»ء 
شيء دقيق لکن أكثر تشویقا 

من المقالات المنشورة في الصحف الأكاديمية بلغتها الاصطلاحية 
التقيلة. كتاب يقدم لهم مبادىئ تستند إلى البحوت لفهم ما يجعل 
الأشياء تنتشر. 

إنه هذا الكتاب. 

ستة مبادی للعدوی 

يوضح هذا الكتاب ما يجعل المحتوى معديا. وأعني بكلمة "محتوى" 
القصص والأخبار والمعلومات. المنتجات والأفكار. الرسائل e‏ 
الغيديو. كل شيء من حمع 

التبرعات على محطة الإذاعة العامة المحلية حتى رسائل الصحة 
العامة التي نحاول إيصالها للناس. وأعني بكلمة "معد" أنه محتمل 
الانتشار. أن ینتقل من شخحصضص 


إلى آخر من خلال الدعاية الشفهية والتأتير الاحتماعي. أن يتحدث عنه 
أو يشاركه او يقلده المستهلكون وزملاء العمل والناخبون. 

في بحتثناء لاحظت أنا وزملائي بعض الأفكار الرئيسيةء أو السمات» 
المشتركة بين مجموعة من المحتويات المعدية. أو يمكنك القول بأنها 
وصغة. إذا صح التعبيرء 

لجعل المنتجات والأفكار والسلوكيات أكثر عرضة لاكتساب شعبية. 
انظر إلى سلسلة فيديوهات هل سيطحن؟ وشطيرة اللحم والجبن 
في مطعم باركلي برايم. تتير كلتا القصتين مشاعر كالدهشة او 
الذهول: من کان ليظن أن خلاطا 

قد یکسر هاتف آي فون» أو أن شطيرة لحم وحبن قد تكلف مبلعًا يقترب 
من مائة دولار؟ كلتا القصتين مميزة للغاية أيضًاء لذلك تجعلان المتحدثن 
عنهما يبدو 

شخطصا لطيغا. وكلتاهما تقدم معلومات نافعة: فمن المغيد دائما 
الحصول على معلومات بشأن منتجات تعمل حيدَا أو مطاعم تقدم 
طعامًا رانعا. 

تماما كما تحتاج الوصغات إلى السكر لتحضير الحلوى» كنا نجد دائما 
المكونات نفسها في الإعلانات التي انتشرت انتشارًا فيروسيًاء أو 
المقالات الإخبارية التي شاركها 

الناس. أو المنتجات التي نالت قدرًا کبیرا من الدعاية الشغفهية. 

بعد تحلیل مثات الرسائل والمنتجات والأفكار المعديةء لاحظنا أن 
"المكونات"» أو المبادئ» الستة ذاتها غالبا ما تكون موحودة. ست 
خطوات أساسية تكمن وراء 

الوصول بالأشياء إلى التحدث عنها ومشاركتها وتقليدها. 

المبدأ 1: العملة الاحتماعية 1 

كيف يبدو الناس وهم يتحدتون عن منتج او فكرة ما؟ اغلب الناس 
تفصلوت أن يبدوا أذكياء لا حمقىء وأغنياء لا فقراء» ولطغاء لا غريبي 
الأطوار. تمامًَا كالملابس 

التي نرتديها والسيارات التي نقودهاء ما نتحدث عنه يؤثر على نظرة 
الآخرين لنا. إنها عمله احتماعية. معرفة الناس عن الأشياء اللطيفغة - 
هاتف آي فون -تجعلهم يبدون أذكياء ومُلمين بالأمور. لذلك لنجعل الناس 
يتحدتون. نحتاج لصياغعة رسائل تساعدهم على ترك تلك الانطباعات 
المرحوة. نحتاج 

للعثور على تميزنا الداخلي وإعطاء الناس الشعور بأنهم من الخاصة. 
نحتاح للاستفادة من آليات اللعب لتوفير سبل للناس لتحقيق وتقديم 
رموز المكانة المرنية 


التي يستطيعون إظهارها أمام الآخرين. 

المبدأ 2: المحفزات 

کیف نذکگر الناس بالتحدن عن منتجاتنا وافكارنا؟ المحغزات هي عوامل 

تحت الناس على التفكير في اشياء ذات صلة. تذكرنا زبدة الغول 

السوداني بالهلام وتذكرنا 

كلمة "كلب" بكلمة "فطة". إذا كنت تعيش فى فيلادلغياء. فرؤية شطيرة 

لحم وحبن فد تذكرك بالشطيرة البالغ تمنها مائة دولار قي مطعم 
بارکلی برایم. غالبا ما 

يتحدن الناس عما يخطر في ذهنهمء لذلك كلما فكروا في منتج أو فكرة 

ما أكثرء تحدتوا عنها أكثر. إننا نحتاج إلى تصميم منتجات وأفكار تحفزها 

البيئثة بشكل 

متكرر وصناعة محفزات حديدة عن طريق ربط منتجاتنا وافكارنا 

باشارات شائعة في تلك البيثة. الحاضر فى الذهن يتحدث عنه اللسان. 

المبدا 3: المشاعر 

عندما نهتم بشسي»ء» نشارکه. فکیف یمکننا 5 صياغهة رسائنل وأفكار تثير 

شعورًا ما لدى الناس؟ عادة ما يثير المحتوى المعدي بطبيعته نوعا من 

المشاعر. طحن هاتف 

آي فون يثير الدهشة. زيادة محتملة في الضرائب تثير الغضب. الأشياء 

التي تثير المشاعر غالبا ما تتم مشاركتها. لذا بدلا من التحدت باستمرار 

عن خصانص 

الأشياءء نحتاج للتركيز على المشاعر. لكن كما سنناقش. ترفع بعض 

المشاعر من نسبة المشاركةء وأخرى في الواقع تقللها. لذا نحتاج إلى 

إتارة المشاعر المناسبة. 

نحتاج إلى إضرام النار. أحياتًا حتى المشاعر السلبية قد تكون مفيدة. 

المبدأ 4: العلنية 

هل یری الناس الأشخاص الآاخرين عندما يستخدمون منتجنا أو يتحلون 

بسلوكنا المرغوب؟ عبارة "ما يراه القرد» يقلده" تصور ما هو اكثر من 

مجرد ميل بشري , 

للتقليد. إنها تخبرنا بانه من الصعب تقليد شيء لا تستطيع رؤيته. حعل 

الاأاشياء ملحوظة اكتثر يسهل تقليدهاء مما يزيد من احتمالية اكتسابها 

شعبية. لذا نحتاج 

لجعل منتجاتنا وافكارنا علنية أكثر. نحتاجح لتصميم منتجات ومبادرات 

تروج لنفسها وتنشئ انرا سلوكيًَا يدوم طویلّا حتی بعد شراء الناس 

للمنتح أو تبنيهم 


للغكرة. 
المبدا 5: القيمة العملية 


کیف نصمم محتوی يبدو مفغیدا؟ يحب الناس مساعدة الآاخرين»ء لدلك إذا 
استطعنا أن نريهم كيف يتسنى لمنتجاتنا أو أفكارنا أن توفر الوقت أو 
المال أو تحسن 

الصحةء سينشرون الخبر. لكن نظرا إلى كم المعلومات التي تنهال 
على الناس. نحتاج إلي حعل رسالتنا تتميز. نحتاج لأن نفهم ما الذي 
یجعل شينًا ما يبدو وکأنه 

صفقة رابحة. نحتاج إلى تسليط الضوء على القيمة المبهرة لما نقدمه؛ 
سواء كانت مالية أو غير مالية. ونحتاحج إلى صياغة معرفتنا وخبرتنا 


ما الصيغة السردية الأكثر شمولا الأتني نستطيع تضمين فكرتنا فيها؟ 
الناس لا يشاركون المعلومات فحسب. إنهم يسردون القصص. وتماما 
كحكاية حصان طروادة 

الملحميةء القصص هى الأوعية التي تحمل أشياء مثل الأخلاقيات 
والعبَر. تنتقل المعلومات بمقتضى ما يبدو وكأنه ثرثرة فارغة. لذا نحتاج 
لبناء حصان طروادة 

الخاص بناء مضمنين منتجاتنا وافكارنا في قصص يرغب الناس فقي 
سردها. لكننا نحتاحج إلى القيام باكتر من مجرد سرد قصة رائعة. نحتاج 
إلى حعل الانتشار 

الفيروسي فيّما. ونحتاح إلى حعل رسانلنا حزءا لا يتجزا من الحكاية 
لدرحة أن الناس لا تستطيع سرد القصة دونها. 

هذه هي مبادئ العدوى الستة: منتجات أو أفكار توفر عملة احتماعية 
ولها محفز ومتيرة للمشاعر وعلنية وذات قيمة عملية ومتضمنة في 
قصص. یرکز کل قصل 

فی الکتاب على واحد من هذه المبادئ. تجمع هذه الفغصول أبحانا 
وأمثلة لإظهار الجانب العلمي الكامن خلف كل مبدأً وكيف طبَّق الأفراد 
والشركات والمؤسسات 

تلك المبادئ لمساعدة منتجاتهم وافكارهم وسلوكياتهم على الانتشار. 
يمکن دمج تلك المبادئ في ست خطوات لصياغة محتوی معد. تقود 
هذه المكونات إلى التحدث عن الأفكار وبالتالي نجاحها. تحدث الناس 
عن شطيرة اللحم والجبن 

البالع تمنها مانة دولار في بارکلیي برایم لانها وفرت لهم عمله 
احتماعية» وكان لها محفز (انتشار شطانر اللحم والجيبن في كل مكان 
في فيلادلغيا)» وكانت متيرة 

للمشاعر (مدهشة للغاية). ولها قيمة عملية (معلومة مغفيدة عن مطعم 


لحوم عالى الجودة). ومتضمنة في قفصة. تعزيز تلك المكونات في 
الرسائل أو المنتجات أو 

الأفكار سیزید من احتمال انتشارها واكتسابها شعبية. أتمنى أن 
يساعد تسلسل المبادى بهذه الطريقة على حعل تذكرها واستخدامها 
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* لكن لاحظ أن تشبيه الوصفة لا ينطبق هنا من إحدى النواحي. حيث 
تختلف المبادى عن الوصغة في أنه لا يجب بالضرورة وحود المبادئ 
الستة حميعها في منتج آو 

فكرة ما لتصبح معدية. بالتاكيد. كلما زادت المبادئ كان ذلك أفضلء لكن 
هذا لا يعني أن منتسًا عامّا سيفشل لأنه غير متضمن فى قصة. لذلك 
فکر في هذه المبادئ 

ليس باعتبارها وصغة بقدر ما هى إضافات شهية للسلطة. سلطة 
الكکوب طاطه)٤.‏ على سبيل المتال. غالبا ما تحتوي على دحاج وطماطم 
ولحم مقدد وبيض ۰ 
وافوكادو وحبن. لكن السلطة التي تحتوي على حبن ولحم مقدد فقط 
لا تزال شهية. المبادئ مستقلة نسبيًاء لذا يمكنك انتقاء واختيار ما 
ترغب في تطبیقه منها. 

بعض المبادئ أسهل في تطبيقها على أنواع معينة من الأفكار أو 
المبادرات. عادة ما يكون لدى المؤسسات غير الربحية حس حيد بكيفية 
إتارة المشاعر. وغالبَا ما يككون 

تطبيق مبدا الرؤية العلنية اسهل على المنتجات او السلوكيات التي 
تشتمل على عنصر مادي. بالرغم من ذلك غالبا ما يصبح المحتوى 
التي ربما بدت في الأصل في غير محلها. الخلاطات المتينة لها قيمة 
عملية بالغعل» لكن سلسلة فيديوهات هل سيطحن؟ انتشرت انتشارا 
فيروسيًا لآأنها وحدت 

طريقة لمنح الخلاط عملة احتماعية. أظهر الفيديو كيف أن المنتح الذي 
يبدو عاديا حسب الظاهر. كان فى الواقع مميزا للغاية. 

لقد ألفت هذا الكتاب واضعا في ذهني نوعین (متداخلين) من القراء. 
ربما کنت تتساءل دانما لماذا يثرتر الناس. أو لماذا ينتشر محتوى 
الإنترنت انتشارًا فیروسيًاء أو 

لماذا تنتشر الشانعاتء أو لماذا يبدو وكأن الجميع يتحدتون في 
موضوعات معينة عند مبرد المياه. التحدث والمشاركة هما اتنان من 
سلوکیاتنا الأساسية. تلك الأفعال 

تربطنا معا وتشكلنا وتجعلنا بشرًا. يلقي هذا الكتاب الضوء على 

العمليات النفغسية والاحتماعية الكامنة خلف علم النقل الاحتماعي. 


هذا الکتاب مخصص أيضًا للأشخاص الذين يريدون لمنتجاتهم وأفكارهم 
وسلوکياتهم أن تنتشر. في حميع المجالات. تريد الشركات الكبيرة 
والصغيرة لمنتجاتها أن 

تكتسب شعبية. يريد مقهى الحى المزيد من الزباننء ويريد المحامون 
المزيد من العملاء وتريد دور السينما المزيد من الجمهورء ويريد 
المدونون المزيد من المشاهدات 

والمشاركات. المؤسسات غير الربحية وصناع السياسة والعلماء 
ورحال السياسة وحهات أخرى كثيرة لديهم أيضًا "منتجات" أو أفكار 
یریدون لها أن تنتشر. تريد 

المتاحف المزيد من الزوارء وتريد ملاإحنئ الكلاب المزيد من عمليات 
التبني» ويريد المحاورون ان يتحد المزيد من الناس لمناهضة قطع 
أشجار الغابات. 

سواء کنت مدیرا في شركة كبيرة» أو صاحب مشروع صغیر تحاول زیادة 
وعي الناس به» أو سياسيًا ترشح نفسل لأحد المناصب. أو مسئول 
صحة تحاول نشر 

التوعية بين الناس» سيساعدك هذا الكتاب لتغفهم كيف تجعل منتجاتك 
وأفكارك معدية أكثر. إنه يقدم إطار عمل ومجموعة أساليب محددة 
قابلة للتنفيذ 

لمساعدة المعلومات على الانتشار؛ لصياغة القصص والرسائل 
والإعلانات والمعلومات بطريقة تتيح للناس مشاركتها. سواء كان هؤلاء 
الناس لديهم عشرة أصدقاء 


أو عشرة آلاف. وسواء کانوا لبقین ومقنعین أو هادئين وخجولين. 
يقدم هذا الكتاب أحدث ما توصل إليه العلم فيما يتعلق بكيغفية عمل 


الدعاية الشفهية والنقل الاحتماعي. وكيف يمكنك الاستفادة منهما 
لإنجاح منتجاتك 
وأفكارك. 


1. العملة الاجتماعية 

وسط البيوت المبنية من الحجر الأحمر والمتاحر العتيقة في شارع 
سانت مارك قرب حديقة تومبكنز بمدينة نيويورك» ستلاحظ مطعما 
صغيرا. تميزه لافتة حمراء 

كبيرة على شكل هوت دوج عليها كلمة "تناولني" مكتوبة بشيء يشبه 
المسطردة. انزل بضع درحات وستجد نغفسك في مطعم هوت دوج 
أصلي عتيق صغير. 

الطاولات الطويلة مجهزة بكل توابلك المفضلةء ويمكنك أن تلعب أي 
عدد من ألعاب الفيديو التي تعمل بالعملة وبالطبع تطلب طعامك من 
قانئمة طعام رائعة 

للغاية. 

يقدم المطعم سبعة عشر نوعا من الهوت دوج» وكل انواع النقانق التي 
يمكنك تخيلها. وحبة صباح الخير عبارة عن هوت دوج ملغوف في لحم 
مقدد ومغطی 

بجبن ذانئب وعلى وحهه بيض مقلي. وحبة تسونامي بها تریاکي 
وأناناس وبصل أخضر. ويمكن للتقليديين أن يطلبوا وحبة سكان 
نيويورك» وهي نقانق كلاسيكية 

مشوية مصنوعة من اللحم البقري. 

لكن تجاوز بنظرك مغارش الطاولات القطنية ذات المربعات والشباب 
العصريين المستمتعين بطعامهم. هل لاحظت كشلل الهاتف الخشبي 
القديم هذا الموضوع في 

الركن؟ ذلك الذي يبدو كشي ء فد يندفع إليه كلارك كينت ليتحول إلى 
سوبرمان؟ تقدم وألق نظرة بالداخل. 

ستلاحظ هاتفا قديم الطراز بقرص دوار معلقا داخل الكشك» من النوع 
الذي به قرص تديره بأصبعك من خلال فتحات صغيرة تطلب بها کل رقم. 
للنسلية فقطء 

ضچ أصبعك في الفتحة الموحودة تحت رقم 2. لف القرص في اتجاه 
عقارب الساعة حتى النهايةء واترك القرص. وضع السماعة على اذنك. 
سيدهشل ان تجد احدهم يجيب. ويسالك الصوت: "هل لديك حجز؟". 
حجز؟ 

نعم حجز. وبالطبع ليس لديك. ما الذي ستحجزه أصلَا؟ كشك هاتف 
في رکن مطعم هوت دوج؟ 

لكن اليوم هو يوم حظك. كما يبدو: فلديهم مكان لك. فجأة. ينفتح ظهر 
الکشل -إنه باب سري!- وتدخل منه إلى محل مشروبات خفي یسمی» 


دونّا عن حميچ ا 

الاسماء.ء بليز دونت تيل ١ا٤۲ 00٠٤‏ ٥ء۵١ا۲۴‏ (من فضلك لا تفش 

السر). 

عام 1999ء قرر برایان شیبایرو وصدیق طفولته کریس أنتیستا الدخول 
في مجال الهوت دوج. ترعرع الصديقان في نيو حيرسي وهما يتناولان 
الطعام في أماكن 

شهيرة كکمطعمیٌ Rut t's Hu†‏ و nny & Hanges‏ وأرادا نقل نفس 

تجربة الهوت دوحج تلك إلى مدينة نيويورك. بعد عامين من البحتث 
والتطوير. متنقلين 

على دراحتیهما الناریتین عبر أنحاء الساحل الشرفي لنذوق أفضل 
وحبات الهوت دوج» أصبح برايان وكريس حاهزين. في السادس من 
أكتوبرء 2001ء فتحا 

مطعم کریف دوحز یعه٥‏ ۴ا٣٣‏ في حی إیست فیلیدج. يأتي الاسم من 
الصوت الذي خرج من فم برايان ذات يوم عندما حاول أن يقول اسم 
کریس وهو یمضعغ 

الهوت دوج. 

حقق كريف دوحز نجاحخًا كبيرَا ونال حائزة أفضل هوت دوج من مجموعة 
منشورات متنوعة. لكن مع مرور السنوات. كان برايان يتطلع إلى تحد 
حدید. لقد اراد ان 

يفتح محلا للمشروبات. كان كريف دوحز مرخطصا لذلك من البداية لكنهما 
لم يستفيدا من تلك الرخصة استغفادة كاملة. كانا يخوضان تجربة تقديم 
المشروبات من 

وقت لآخرء لكنهما ليقوما بالآأمر على نحو صحيح كانا يحتاحان حقا 
لمساحة اكبر. كان بجوارهما استراحة تقدم الشاي بالغواكه والحليب 
وکانت تواحه صعوبات 

في العمل. قال محامي برايان إنهما إذا استطاعا الحصول على 
المكان. يمكن نقل الرخصة إليه. بعد تلات سنوات من حته على البيع 
بشكل متواصل» رضخ الجار 

اخيیرا. 

والآن وصلنا إلى الجزء الصعب. مدينة نيويورك مليئة بمحال 
المشروبات. في نطاق أربعة تجمعات سكنية حول كريف دوحز هناك 
أكثر من ستين مكانًا لتناول 

المشروبات. بل إن بعضها موحود في التجمع السكني نغفسه. في 
الأصلء» کان في ذهن برایان محل بطابع موسیقی الروك آند رول. لکن 
ذلك لم يكن ليجدي نفعا. 

كانت الفكرة تحتاج لأن تكون أكثر تميرّا. شيء يثير اهتمام الناس 


ويجعلهم يتحدتون. 

ذات یوم صادف برایان صدیقًا کان لدیه مشروع تحف قديمة. سوق 
متجول خارحي کبير يبيچ کل شيء من الخزانات ذات طراز الآرت ديكو 
إلى الأعين الزحاحية 

والفهود المحشوة. قال الرحل إنه وحد كشك هاتف أنيقًا قديمًا من 
ثلاثينيات القرن العشرين ويظن أنه سيكون مناسبًا لمحل برايان. 
خطرت لبرايان فكرة. 

عندما كان برايان طفلاء كان عمه يعمل نجارًّا. بالإضافة إلى المساعدة 
في بناء المنازل والأمور المعتادة التي يقوم بها النجارون» بنى العم 
غرفة في القبو لها ابواب 

سرية. لم تكن الأبواب حتى مخفية بدرحة كبيرة» مجرد خشب مُعشق 
في خشب آخرء لكن إذا ضغطت على المكان الصحيح» تمكنت من 
الدخول إلى مساحة 

تخزين خفية. ليس هناك مخبأ سري أو غنيمة مخفية بالداخلء إلا أن 
الأمر كان لطيقًا. 

قرر برايان تحويل كشل الهاتف إلى باب لمحل مشروبات سري. 

کل شيء فی محل بلیز دونت تيل يشير إلى أآنك دخلت مکاتا سريًا 
خاصًا حدّا. لن تجد لافتة خاصة به في الشارع. ولن تجد إعلانات عنه 
على اللوحات الإعلانية أو في 

المجلات. والمدخل الوحيد له من خلال كشك هاتف شبه خفي داخل 
مطعم هوت دوج صغير. . ل 

بالطبعء هذا غير منطقي. ألا ينصح المسوقون بأن الدعاية الضخمة 
والوصول السهل هما الركنان الأساسيان للعمل الناحح؟ 

لم يتم الإعلان عن بليز دونت تيل مطلفا. ومع ذلك منذ افتتاحه عام 2007 
وهو أحد أكثر محال المشروبات في مدينة نيويورك التي يسعى الناس 
للحصول على 

حجز بها. وهو يستقبل الحجوزات في نفس اليوم فققطء ويفتح خط 
الحجز في الثالنة مساءًء بالضبط وتوزع الأماكن بسياسة من يأتي أولاء 
یخدم آولڵا. يعاود 

المتصلون طلب الرقم مرارًا وتكرارًا بجنون على أمل نجاح المكالمة في 
لحظة لا يكون فيها الخط مشغول. بحلول الثالثة والنصف تكون بحميع 
الأماكن قد خجزت. 

محل بليز دونت تيل لا يزاحم السوق. إنه لا يحاول خداعك لتدخل المحل 
او إقناعك بموفع إلكتروني مبهر. إنه "علامة تجارية تكتشغفها بنفسك" 
على نحو 

كلاسيكي. حيم ميهان» الشخص البارع الذي كان وراء قائمة مشروبات 


بلیز دونت تيل صمم تجربة العملاء واضعا ذلك في اعتباره. لقد قال: 
"أقوى أساليب 

النسويق هي التوصية الشخصية. لا شيء» أكثر فيروسية أو عدوی من 
ذهاب أحد أصدقانك إلى مکان ما ومنحه کامل توصيته". وما الذي قد 
یکون أکثر تمیرَا من 

مشاهدة شخصين يختفيان داخل الجزء الخلفي لكشك هاتف؟ 

وإذا لم يكن الأمر واضحًَا بالفعلء إليك سرا صغيرًا عن الأسرار: إنها في 
الغالب لا تظل سرا لفترة طويلة. 

فكر في آخر مرة شارك إحداهم سرا معك. هل تذکر كيف طلب منك 
بجدية ألا تخبر مخلوقا عن الأمر؟ وهل تذکر ماذا فعلت أنت بعدها؟ 
حستاء إذا كنت مثل معظم الناس» فعلي الأرحح أنك ذهبت وأخبرت 
شخطصا آخر (لا داعي للحرج» سرك في أمان معي). لقد تبین أنه إذا کان 
هناك شيء يفترض 

به أن یکون سرا یمیل الناس بشکل أكبر للحدیث عنه. ما السبب؟ 
العملة الاحتماعية. 

يشارك الناس الأشياء التي تجعلهم يظهرون بصورة حيدة أمام الآخرين. 
سل نوع حديد من العملات 

يحب الأطغال المشروعات الغنية. سواء كانوا يرسمون بالألوانء أو 
يلصقون المكرونة الصغيرة على الورق المقوى. او يبنون تماتيل متقنة 
من المواد القابلة لإعادة 

التدوير. فإنهم يستمتعون بالسعادة الناإحمة عن صنع الأشياء. لكن أيًّا 
كان نوع المشروع أو الوسيلة أو المكان. يبدو أن حميع الأطغال يفعلون 
الشي»ء ذاته عندما 

ینتهونت. 

إنهم يعرصونه علی شخص اخر. 

"المشاركة الذاتية" تظل معنا طوال حياتنا. فنجحن نخبر أصدقاءنا عن 
مشترياتنا الجديدة من الملابس ونعرض على أفراد العائلة مقالة الرأي 
التي سنرسلها إلى 

الجريدة المحلية. الرغبة في مشاركة أفكارنا وآرائنا وخبراتنا هي أحد 
الأسباب وراء شعبية وسانل التواصل الاحتماعي والشبكات 
الاحتماعية على الإنترنت. يكتب 

الناس عن الأشياء المفضلة لديهمء وينشرون تحديثات حالة على 
فيسبوك عما تناولوه علی الغداء. ویغخردون عن سبب کراهیتهم 
للحكومة الحالية. وكما علق 

الكثير من الملاحظين. لا يبدو أن مدمني الشبكات الاحتماعية اليوم 
یستطیعون التوقف عن المشارکة -ما یغکرون به ویحبونه ویریدونه-مع 


الجميعء طوال الوقت. 

في الحقيقةء وحدالبحث أن أكثر من %40 مما يتحدن الناس عنه يتمثل 
في خبراتهم أو علاقاتهم الشخصية. بالمتلء حوالي نصف التغريدات 
ترکز على "الذات"» 

شاملة ما يفعله الناس الآن أو شينًا قد حدت لهم. لماذا يتحدت الناس 
بهدا القدر عن توحهاتهم وخبراتهم؟ 

الأمر أكبر من كونه مجرد غرور؛ فمن خصالنا أننا نستمتع بذلك فعلا. 
وحد حيسون ميتشل وديانا تامير. عالما الأعصاب من حامعة هارفاردء 
أن الإفصاح عن 

معلومات عن الذات أمر مرض في حوهره. في إحدی الدراسات» وصل 
میتشل وتامیر الخاضعين للدرّاسة بأحهزة رسم مخ وطلبا منهم إما 
مشاركة آراد 

وتوحهاتهم ("أنا أحب التزلج على الجليد") أو آراء وتوحهات شخص آخر 
("هو يحب الجراء"). وحدا أن مشاركة الآراء الشخصية قد نشطت نفس 
الدواثر الكهربية 

في المخ التي تستجيب للمكافآت كالطعام والمال. لذاء فإن التحدتن 
عما فعلته في عطلة نهاية الأسبوع قد يشعرك بنفس متعة تناول 
قضمة شهية من كعكة غارقة 

في الشيكولاتة. 

في الوافعء يحب الناس مشاركة توجهاتهم بشدة لدرحة أنهم 
مستعدون لدفع المال لفعل ذلك. في دراسة اخرى. طلب ميتشل 
وتامیر من الناس إکمال عدد من 

الاختبارات في مهمة اختيار اساسية. يستطيع المشاركون إما اختيار 
الانتظار لثوانِ قليلة أو إحابة سؤال متعلق بهم (مثل "كم تحب 
الشطانر؟") ومشاركته مع 

الآاخرين. فام المشاركون بمثات من هذه الاختيارات السريعة. لكن 
لجعل الأمر أكثر تشويقاء نوع ميتشل وتامير المبلغ الذي يحصل عليه 
الناس مقابل اختيار خيار 

معيین. في بعض الاختبارات قد يحصلون على بضعة سنتات أكثر مقابل 
اختيار الانتظار لبضع توان. ووي غيرها فد يحصلون على بضعة سنتات 
أكثر مقابل اختيار 

الإقصاح عن شيء متعلق بهم. 

وما النتيجة؟ كان الناس على استعداد للتنازل عن المال لمشاركة 
آرانهم. بشکل عام كانوا على استعداد لقبول مبلغ أقل بنسبة %25 
لمشارکه أفكارهم. کانت 


فعل شيء لخمس توان. ذلك بظهر وحها حديدا لقاعدة سلوكية قديمة. 
ربما بدلا من إعطاء 

الناس قرستًا مقابل أفكارهمء ينبغي أن نحصل على قرش مقابل 
الاستماع 

من الواضح ا الناس يحبون التحدت عن أنفسهمء لکن ما الذي يجعل 
الناس يتحدثون عن بعض أفكارهم وخبراتهم أكثر من غيرها؟ 

العب معي لعبة لدفيقة واحدة. تقود زميلتي كارلا شاحنة صغيرة. 
يمکنني أن أقول لك أشياء أخرى كثيرة عنها» لكن في الوقت الراهنء 
أريد أن ری مقدار ما 

يمكنك استنتاحه استنادًا فقط إلى حقيقة أنها تقود شاحنة صغيرة. ما 
عمر كارلا؟ هل هى فى التانية والعشرين؟ الخامسة والتلاتين؟ 
السابعه والخمسين؟ أدري 

أنك لا تعرف عنها سوی القلیل لکن حاول أن تضع تخمينًا مدروسًا. 

هل لديها أي أطغال؟ إذا كان لديها. هل يمارسون الرياضة؟ هل لديك 
أية فكرة ما الرياضة التي يمارسونها؟ 

بعد أن ترسم التخمينات في ذهنكء دعنا نتحدث عن صدیقیي تود. انه 
شاب لطيف حدا. وشعره مصفف على طريقة الموهوك. هل لديك أية 
فكرة عما هو علیه؟ کم 

عمره؟ ما نوع الموسيقى التي بحبها؟ أين یتسوق؟ 

لقد لعبت هذه اللعبة مع منات الأشخاص ودانما ما تکون النتانج واحدة. 
يعتقد معظم الناس أن كارلا بين الثلاتين والخامسة والأربعين من 
عمرها تقریبا. 

وحمیعهم -نعم» %100- يعتقدون أن لديها أطغالا. أغلبهم واتقون بأن 
هؤلاء الأطغال يمارسون الرياضة» وكل من يعتقد ذلك تقريبَا يخمن أن 
تلك الرياضة هي 

كرة القدم. كل ذلك من شاحنة صغيرة. 

الآن تود. يتفق معظم الناس على أنه بين الخامسة عشر والثلاتين من 
عمره تقریبا. ویخمن الأغلبية أنه يحب نوعا ما من الموسيقى الحادةء 
سواء كانت بانك أو 

ميتال أو روك. والجميع تقريبَّا يعتقدون أنه يشتري ملابس عتيقة الطراز 
أو يتسوق في أحد متاحر التزحلق/التزلج. كل ذلك من تصفيغة شعر. 
دعنا نكون واضحين. ليس بالضرورة ان يستمع تود إلى موسيقى حادة 
أو يتسوق في متجر »ام٥۲ .٠٥۲‏ من الممكن أن يكون في الثالتة 
والخمسين من عمرهء 

ویستمع إلى بیتهوفن» ویشتري ملابسه من أي مکان آخر یریده. فلن 
تمنعه متاحر مد من الدخول |ذا حاول شراء سراویل تشیينو. 


الأمر ذاته ينطبق على كارلا. من الممكن أن تكون في الثانية والعشرين 
من عمرهھا ومن اتباع حرکة ١۱١۲ع‏ ٤ہام‏ وتعزف على الطبول وتری ان 
الأطغال يناسبون 

البرحوازيين المملين. 

لكن بيت القصيد هو أننا لم نخمن تلك الأشياء عن كارلا وتود. بل 
بالأحرى استنتجنا حميعا استنتاحات متشابهة لأن الاختيارات تدل على 
الهوية. كارلا تقود 

شاحنة صغيرة» لذلك افترضنا أنها أم لأطغال يلعبون كرة القدم. تود 
يصفف شعره على طريقة الموهوك. لذلك خمنا أنه محب لموسيقى 
البانك. نحن نضع 

تخمينات مدروسة عن الآخرين بناء على السيارات التي يقودونهاء 
والملابس التي یرتدونهاء والموسيقى التي يستمعون إليها. 

ما یتحدن الناس عنه يؤر أیضا على ما يظنه بهم الآخرون. إلقاء دعابة 
مرحة في حفلة يجعل الناس يظنون أننا سريعو البديهة. معرفة كل 
تفغاصيل مباراة الأمس 

الكبيرة أو عرض المشاهير تجعلنا نبدو لطفاء أو مُلمين بالأمور. 

لذا لا عجب من أن الناس تفضل مشاركة الأشياء التي تجعلهم يبدون 
مسلیین لا مملينء وأذكياء لا حمقىء ومرحین لا کئثیبین. فکر في 
الجانب الآخر من الأمر. 

تذكر آخر مرة فكرت فيها أن تشارك شْينًا ما لكنك لم تفعل. على الأرحح 
أنك لم تتحدث عن الأمر لأنه كان ليجعلك (أنت أو شخطصً آخر) تبدو 
بصورة سينهة. نحن 

نتحدث عن الحجز الذي حصلنا عليه في أشهر مطعم في المدينة 
ونتجاهل فصة الفغندق الذي اخترناه ووحدنا انه يطل على موفف 
سیارات. ونتحدت عن الكاميرا التي 

اشتریناها والتي كانت من أفضل الصغقات في مجlة Consumer Reports‏ 
ونتجاهل قصة اللابتوب الذي اشتريناه ثم اكتشغفنا أنه يباع بسعر أقل 
في متجر آخر. 

الدعاية الشفهيةء إذّاء هي أداة أساسية لترك انطباع حيد؛ ولها نفس 
تأثير تلك السيارة الجديدة أو حقيبة برادا. إنها بمتابة نوع من العملات. 
عملة احتماعية. 

تماما كما يستخدم الناس المال لشراء المنتجات والخدمات» 
يستخدمون العملة الاحتماعية لترك الانطباعات الإيجابية المطلوبة بين 
عانلاتهم وأصدقانهم وزملانهم. 

لذلك. لجعل الناس يتحدتون تحتاج الشركات والمؤسسات لسك عملة 
احتماعية. وذلك بتوفير طريقة للناس تجعلهم يظهرون بصورة حيدة 


بینما یروحون 

لمنتجاتهم وأفكارهم. هناك تلان طرق لتحقيق ذلك: (1) العثور على 
تمیز داخلي؛ (2) الاستغادة من آليات اللعب؛ (3) إعطاء الناس الشعور 
بانهم من الخاصة. 

التميز الداخلي 

تخيل أنك توقغت أنت وصديقك في يوم شديد الحرارة عند متجر صغير 
لشراء بعض المشروبات. لقد مللت من المياه الغازية لكنك تريد شينًا به 
نكهة ولیس مجرد 

ماء. شيتا خفيفا ومنعشا. بينما تتفغحص نلاحة المشروبات» لفت نظرك 
مشروب سنابل ماممsna‏ وردي بنكهة اللیمون. ممتاز. تحمله وتأخذه إلى 
تمنه. 

بعد خروحك. تفتح الغطاء وتأخذ رشغة كبيرة. فتشعر بقدر كاف من 
الانتعاش. وبينما توشك على ركوب سيارة صديقك. تلاحظ شيتًا مكتوبًا 
داخل غطاء 

سنابل. 

حقيقة واقعية رقم 27: الكرة الزحاحية ترتد إلى مستوى أعلى من الكرة 
المطاطية. 

يا للعجب. فعلا؟ 

على الأرحح ستندهش حدا (فمن كان يعرف أصلَا أن الزحاج قد يرتد)ء 
لكن فكر للحظة فيما ستفعله بعد ذلك. ماذا ستفعل بهذه المعلومة 
التي اكتشغفتها للتو؟ 

هل ستحتفظ بها لنفسلك ام ستخبر بها صديقك؟ 

عام 2002ء كانت مارك روبنشتاين» نائبة الرئيس التنفيذي لوكالة سنابل 
الإعلانيةء تحاول التفكير في طرق حديدة لنسلية مستهلكي سنابل. 
كانت سنابل معروفة 

بالفعل باعلاناتها الغريبة على التلغاز التي تصور سيدة سنابلء امرأة 
مفعمة بالنشاط في منتصف العمر تتحدن بلكنة ثقيلة لمدينة نيويوركء 
وهی تقراً وترد على 

خطابات محبي سنابل. لقد كانت موظغة حقيقية في سنابلء وتنوع 
کاتبو الخطابات من أشخاص يطلبون نصائح متعلقة بالمواعدة إلى 
أشخاص يلنمسون من 

سنابل استضافة أمسية ساهرة في إحدى دور المسنين. كانت 
الإعلانات مرحة حداء وكانت شركة سنابل تبحث عن شيء بنفس 
المهارة والغرابة. 

أتناء أحد احتماعات التسويق. أشار أحدهم إلى أن المساحة الموحودة 


تحت الغطاء كانت ملكية غير مستغلة. حربت سنابل وضع دعابات تحت 
الغطاء دون نجاح 

بذکر. كانت الدعابات سينة للغاية ("إذا كان القلم الرصاص رقم 2 هو 
الأكتثر شعیيه؛ فلمادا لا يزال رقم 2؟"). لذلك كان من الصعب معرقة إذا 
کان سیب | 

هو الاستراتيجية آم الدعابات. تساءلت روبنشتاين وفريقها إن كانت 
الحقانق الواقعية قد تلقى نجاحًا أكبر. شيء»ء "غير مألوف لدرحة أن [من 
یشربون سنابل] لن 

يعرفوه ولن يعرفوا أصلَا أنهم يريدون أن يعرفوه". 

لذلك حهزت روبنشتاين وفريقها فائمة طويلة من الحقائق العامة 
البارعة وبدءوا يضعونها تحت الأغطية؛ ويمكن رؤيتها فقط بعد أن 
يشتري المستهلكون 

الزحاحات ويغفتحوها. [ 

تذکر الحقيقة رقم 12 على سبيل المتالء ان حيوانات الكنغر لا تستطيع 
المشى للخلف. وتقول الحقيقة رقم 73 بان الشخص العادي يقضي 
اسبوعین على مدار 

هذه الحقائق مدهشة ومسلية للغايهة لدرحة آنه من الصعب أا ترغعب 
حتی تتغير؟ انه أمر لا 

يصدق! كيف يحسبون أصلَا شينًا كهذا؟ فكر في الأمور الأخرى التي 
يمكننا فعلها بذلك الوفت! إذا سبق وشربت سنابل مع صديق لكء 
ستجدان أنکما ستشارکان 

بعضكما البعض بالحقائق التي وحدتموها؛ تماما كما يحدن عندما تفتح 
عائلتك كعكات الحظ بعد تناول وحبة في مطعم صيني. 

كانت حقانئق سنابل معدية للغاية إلى درحة أنها صارت ضمن الثقافة 
الشعبية. تسجل مثات الموافع الإلكترونية تلك الحقانق المتنوعة. 
ويتهكم عليها الغنانون 

الهزليون في عروضهم. كانت بعض الحقانق مذهلة لدرحة حعلت 
الناس تجادل حول صحتها (نعم. فكرة ان حيوانات الكنغر لا تستطيع 
المشي للخلف تبدو 

مجنونة للغاية» لكنها صحيحهة). 

هل تعلم أن العبوس يحرق سعرات أكثر من الابتسام؟ وأن النملة 
تستطيع حمل ما يغوق وزنها خمسين مرة؟ على الأرحح أنك لم تكن 
تعرف. لکن الناس 

يشاركون تلك الحقائق وغيرها من حقائق سنابل المشابهة لأنها 


مميزة. والتحدث عن الأشياء المميزة يوفر لهم عملة احتماعية. 
الأشياء المميزة هي تلك التي تكونِ غير مألوفة. أو استتنائيةء أو 
تستحق الملاحظة أو الانتباه. يمكن أن يكون الشيء مميرًا لأنه حدید أو 
مدهش أو مبالغ فيه او 

لمجرد کونه شیقا. لکن أآهم حوانب الأشياء المميزة هي أنها حديرة 
بالذكر. حديرة بالانتباه. معرفة أن الكرة الزحاحية ترتد إلى مستوى 
أعلى من الكرة المطاطية امر 

حدیر حا بالملاحظة لدرحة أنه لا مغر لديك من ذكره. 

توفر الأشياء المميزة عملة احتماعية لأنها تجعل من يتحدت عنها يبدوء 
إلى حد کبیرء أكثر تميرًا. يحب بعض الناس أن يكونوا مصدرَّا للحيوية 
والمرح» لكن لا أحد 

یرید أن یکون مصدرَا للإحباط والبؤس. حميعنا نريد أن نکون محبوبین. 
الرعبهة في نيل القبول الاإحتماعي هي دافع إنساني أساسي. إذا 
أخبرنا أحدهم بحقيقة 

لطيفغفة من حقائق سنابل سنبدو أكثر حاذبية. إذا أخبرنا أحدهم عن 

محل مشروبات سري مخفي داخل مطعم هوت دوج» سنبدو انق 
مشاركة القصص اوِ 

الدعاية الاستثنائية أو الجديدة أو المسلية تجعل الناس يبدون أکثر 
استثنائية وحداثة وتسلية. إنها تجعل التحدت معهم أکثر مرخًاء وتزداد 
احتمالية طلب 

مرافقتهم لتناول الغداء» ودعوتهم إلى موعد لقاء ثان. 

لا عجب إذا ان الناس يتحدتون عن الأشياء المميزة كثيرَّا. فقي إحدى 
الدراسات. قمت أنا وراحو إينجارء الأستاذ بكلية وارتون» بتحليل مقدار 
الدعاية الشغفهية التي 

تحصل عليها الشركات والمنتجات والعلامات التجارية المختلغة على 
الإنترنت. وقد فحصنا فائمة ضخمة تضم 6.500 منتج وعلامة تجارية. 
کانت تشمل کل شي»ء 1 

من علامات تجارية كبيرة مثل ويلز فار حو وفيسبوك إلى اخرى صغيرة 
متل مطاعم ١ء٣اuې؟‏ ءعھااا ومتجر )٣اا‏ )ءدل. من کل مجال یخطر في 
ذهنك. 

الخدمات المصرفية ومتاحر الكعك إلى منظغات الأطباق والمحلات 
الكبرى متعددة الأقسام. ثم طلبنا من الناس تقدير درحة تميز كل منتج 
او علامة تجارية وحللنا 

العلاقة بين تلك التصورات وعدد المرات التي تمت مناقشتها فيها. 
کان الاستنتاج النهائي واضحًَا: المنتجات الأكثر تميرًا مثل فيسبوك أو 
أفلام هوليوود تم التحدث عنها تقريبَا ضعفغفي العلامات التجارية الأقل 


تميزا مثل ويلز فار حو 

وتایلینول. وتوصل بحث آخر إلى تأتيرات مماثلة. التغريدات الأكثر 
تشويقا تتم مشاركتها أكثر. والمقالات الأكثر تشويقا أو إتارة للاهشة 
تزداد احتمالية وصولها إلى 

القائمة الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني في صحيفة نيويورك تايمز. 
يوضح التميز السبب الذي يجعل الناس يشاركون فيديو يصور فتيات 
في الثامنة من عمرهن يغنين أغاني راب دون أية أخطاء والسبب الذي 
يجعل عمتي ترسل لي ) ) 
قصة عن ذنب صدمته سيارة. وعلق في ممتص الصدمات لمسافة 
ستمانة ميلء ونجا. كما أنه يوضح السبب الذي يجعل الأطباء يتحدتون 
عن بعض المرضی آكتثر 

من غيرهم. كل مرة يحضر فيها مريض إلى غرقة الطوارى بقصة غير 
معتادة (کشخص ابتلع حسما غريبًَا). يسمع بها کل من في 
المستشفى. الكود الوردي (المتعلق 

باختطاف الأطغال) بعد نبنا مهِمًا حتی إذا کان إنذارَا کاذبًاء بينما الكود 
الأزرق (المتعلق بالسكتة القلبية) يغفل ذكره بصورة عامة. 

يشكل التميز أيضًا كيفية تطور القصص بمرور الوقت. عبن مجموعة من 
علماء النفس من حامعة إلينوى أزواجًا من الطلاب لما بدا وكأنه دراسة 
للتخطيط والأداء 

الجماعي. فقيل للطلاب إنهم سيطهون وحبة صغيرة معا وتم اصطحابهم 
إلى مطبخ حقيقي. وامامهم كانت حميع المكونات اللازمة لطهٍي 
الوحبة. كميات كبيرة من 

الحضراوات الورقيةء ودحاج طازج» وحمبري وردي نضر. حميعها حاهزة 
لتقطيعها ووضعها فى المقلاة. 

لكن بعد ذلك أصبحت الأمور شيقة. وسط الخضراوات والدحاج» أخفى 
الباحثون مجموعة صغيرة -لكن قطعا مغزعة-من الصراصير. يا للقرف! 
صاح الطلاب 

وابتعدوا عن الطعام وهم مشمئزون. 

بعد أن هدا الهرج والمرج» قال معد التجربة إنه لا بد وأن شخصا ما یمزح 
معهم وألغى الدراسة بسرعة. لكن بدلا من إرسال الناس لمنازلهم 
مبكراء اقترح عليهم 

أن يشاركکوا في دراسهة أخرى كانت (لتیسیر الأمر) تجری بجوارهم 
مباشرة. 

ساروا حميعهم إلى هناك. لكن أتناء ذلك سْنلوا عن الذي حدٽث خلال 
التجربة الملغاة. سأل معد التجربة نصفهمء بينما سنل النصف الآخر 
بواسطة شخص بدا 


وكأنه طالب آخر (والذي كان في الواقع يساعد معد التجربة خفية). 

بناء على الشخص الذي كان يخبره المشاركون بالقصةء فاموا بسردها 
مختلف. عندما کانوا يتحدتون إلى طالب آخر -أي عندما كانوا 

يحاولون إتارة الإعجاب 

والنسلية وليس مجرد ذكر الحقانق-كانت الصراصير أكبر وأكثر عددًا 

وكانت التجربة بأكملها مقززة أكثر. بالغ الطلاب في التغاصيل لجعل 

القصة أكثر تميزا. 

لقد مررنا حميعا بتجارب مماتلة. ما حجم سمكة السلمون المرقط التي 

أمسكنا بها آخر مرة ذهبنا فيها للصيد في كولورادو؟ كم مرة استيقظت 

فيها الطغلة باكية 

خلال الليل؟ 

في الغالب نحن لا نحاول أصلا أن نبالج؛ إننا فقط لا نستطيع تذكر حميع 

تفاصيل القصه. ذاکرتنا لا تسجل ما حدث بحذافیره. إنها أشبه بهیاکل 

حمّعها علماء الآتار معا. لدینا الأحزاء الأاساسية. لكن بعض القطع 

مفقودة. لذا نملا تلك الثغخرات على أفضل نحو مستطاع. إننا نضع تخميتًا 

مدروسا 

لکن أثناء ذلك غالبا ما تصبح القصص مبالعًا فيها ومسلية أكثر» خاصة 

عندما يحكيها الناس أمام مجموعة. نحن لا نخمن بشکل عشوانئي» بل 

نكمل الأرقام أو 

المعلومات بشكل يجعلنا نظهر بصورة حيدة وليس حمقى. يتضاعف 

حجم السمكة. ولا تستيقظ الطغفلة مرتين فقط خلال الليل -لن يكون 

ذلك مميزا بما يكفي- 

بل تستيقظ سبع مرات ويتطلب الأمر في كل مرة مهارات أبوة وأمومة 

عاليه لتهدنتها وإعادتها للنوم. 

الأمر يشبه كثْيرًا لعبة الهاتف. عند انتقال القصة من شخص إلى آخرء 

تسقط بعض التفاصيل وتتضخم تفاصيل أخرى. ويزداد تميزها أكثر وأكثر 

خلال ذلك. 

مغتاح العثور على التميز الداخلي هو التفكير فيما يجعل شينًا ما شيعا 

او مدهشا او حديدا. هل بامکان المنتج فعل شي »ء لم یکن لیظن احد انه 

ممکن (مثل طحن 

كرات الجولف كما يفعل تك)؟ هل عواقب الفكرة أو المسألة أكثر 

تطرفا مما قد يتخيل الناس 

إحدى طرق إتارة الدهشة َ كسر النمط الذي يعرقفه الناس. لنتحدتن 

متلا عن الخطوط الجوية منخفضة التكلغة. ماذا تتوقع عندما تسافر 

على متن طاثرة 


منخفضة التكلغفة؟ مقاعد صغيرة» وعدم عرض أفلام» ووحبات خفيفة 
محدودة. وخدمات بسيطة في العموم. لكن من يسافرون على خطوط 
حيت بلو الجويه 

للمرة الأولى غالبا ما يخبرون الآخرين بالأمر؛ لأن التجربة مختلفغة على 
نحو مميز. حيث تحصل على مقعد كبير مريح» وخيارات متنوعة للوحبات 
الخفيغة (من 

رفائق ءمںا8 ٠٠۲۲۵‏ إلى المقرمشات التي على شكل حيوانات). وخدمة 
R۴۷‏ مجانية بالتلغاز المتبت امامك. وبالمتل» باستخدام اللحم البقرك 
الكوبي 

وسرطان البحر» وبتكلغة مائة دولار. أحدث باركلي برايم ضجة بكسر 
نمط ما كان يتوفعه الناس من شطيرة لحم وجبن. 

الألغاز ومواضيع الجدال غالبا ما تكون مميزة أيضًا. يعد فيلم 

J<İ The Blair Witch Project‏ أشهر الأمتلة على هذا النهج. صدر 

الغيلم عام 1999ء وكان يحكي 

فصة تلاتة طلاب سينمائيين تجولوا وسط حبال ماريلاند لتصوير فيلم 
وتانقي عن أسطورة محلية تدعى الساحرة بلير. لكن يزعم أنهم 
اختغواء وفيل للمشاهدين 

بأن الغيلم تم تجميعه من لقطات هواة "أعيد اکتشاوها" وکان فد تم 
تصويرها أثناء تجولهم في ذلك الجبل. ولم يكن أحد متأكدا إذا كان ذلك 
صحیحا. 


ماذا نفعل عندما يواحهنا لغز مثير للجدل كهذا؟ بطبيعة الحال» نطلب 
من الآخرين مساعدتنا على تبيُّن الإحابة. لذا نال الغيلم ضجة هائلة 
بسبب تساؤل الناس 

فقط إن کان قد صور أحداتا حقيقية أم لا. لقد قوض اعتقادا حوهریا 
(وهو أنه لا وحود للساحرات). لذا أراد الناس الإحابةء وأدى تعارض الآراء 
إلى المزيد من 

الحيرة. الضجة حعلت الفيلم رانجًا. رغم تصويره بكاميرا محمولة باليد 
وبميزانية تبلغ 35.000 دولار تقريبَّا» حقق الغفيلم اكتر من 248 مليون دولار 
علی مستوی 

العا 

إلا أن أفضل ما في التميز هو أنه قابل للتطبيق على أي شيء. ربما 
تظن أنه يتعين على المنتجات أو الخدمات أو الأفكار أن تكون مميزة 
بطبيعتها؛ أن التميز ليس 

شينًا يمكن فرضه من الخارح. الأدوات الجديدة عالية التقنية أو أفلام 
هولیوود ن تعد ا تميرَا بطبيعتها عن إرشادات خدمة العملاء أو محامص 
الخبز متلا 


الذي قد يكون مميرّا فقي محمصة خبز؟ 

لكن من الممكن العثور على التميز الداخلي في أي منتج أو فكرة 
بالتفكير فيما يجعل ذلك الشيء يتميز عن غيره. هل تذكر بليند تكء 
شركة الخلاطات التي تحدتنا 

عنها في المقدمة؟ بالعتور على التميز الداخلى للمنتج» استطاعت 
استطاعت فعل ذلك دون دعاية 

وبميزانية تسویق قدرها خمسون دولارًا. 

ورق الحمام؟ لا يبدو مميزا. لكنني منذ بضع سنوات حعلت ورق الحمام 
واحدا من أكثر المواضيع التي دار الحديث عنها في إحدى الحفلات. 
کیف؟ لقد وضعتِ 

لغافة ورق حمام أسود في دورة المياه. ورق حمام أسود؟ لم يسبق 

لأحد أن رأى ورق حمام أسود من قبل. وذلك التميز أثار نقاشًا. شدد 
على الأمر المميز في المنتج أو 

الفكرة وسيتحدت عنه الناس. 

استغد من آليات اللعب 

لقد كان يفصلني عن الهدف 222 ميلا. 

منذ بضع سنوات كنت أحجز رحلة الطيران ذهابا وعودة من الساحل 
الشرقي إلى كاليفورنيا. كان ذلك في أواخر شهر ديسمبر. ونهاية 
العام دائما ما تسير ببطءء 

لذا بدا أنه وقت ممتاز لزيارة بعض الأصدقاء. دخلت على الإنترنتء 
وتصغحت مجموعة من الخيارات. ووحدت رحلة مباشرة أرخص من 
الرحلات المتصلة. يا 

لحسن حظیي! وذهبت لأبحث عن بطاقتي الانتمانية. 

لكن عندما أدخلت رقمي المتعلق بنقاط الأميال المتراكمة التي 
ساوفرتهاء. ظهرت علی الشاشة معلومات عن فنتي التي أندرج تحتها. 
إنني اسافر حويا كثيراء والعام 

الماضي سافرت على الخطوط الجوية المتحدة بما يكفي للوصول إلى 
الغنة الأولي. بالنظر إلى المزايا التي كنت أحصل عليها بدت "الغثة 
الأولى" وكأنها مزحة سخيفة 

من مسئول التسويق» لكنها كانت تتميز بمعاملة أفضل قليلّا عن تلك 
التي تتلقاها عادة في الدرحة السياحية. كان في إمكاني إيداع 
الحقانب مجاتاء والاستغادة من 

مقاعد بها متسع أكثر قليلّا للساقينء والحصول نظريا على ترقيات 
مجانية لدرحة رحال الأعمال (رغم أن ذلك لم يكن متوقعًا على 


الإطلاق). ليس بالأمر الجللء 


لكنني على الأقل لم أضطر للدفع مقابل إيداع الحقيبة. 

وكان هذا العام أكثر انشغالا. إنني أميل للتمسك بخط حوي واحد إذا 
كان في استطاعتي ذلك وفي هذه الحالةء بدا وكأن الأمر قد يؤتي 
تماره. کنت قد وصلت 

تقريبًا إلى الفئة التالية: الفنة الأولى التنفيذية. 

لكن الكلمة المفتاحية هنا هي "تقريبًا". كان يفصلني عن الهدف 222 
ميلا. حتى مع الرحلتين المباشرتين ذهابا إلى كاليغورنيا وعودة منهاء 
لن یکون لدي ميال كافية 

للوصول إلى الغئة الأولى التنفيذية. 

كانت مزايا الفئة الأولى التنفيذية أفضل قليلَا من مزايا الفئة الأولى. 
حيث سأتمكن من إيداع حقيبة ثالثة مجاتاء والاستغادة من قاعات 
انتظار خحاصه وي المطار إذا 

سافرت علی مستوی دولي» وركوب الطائرة مبكرا عدة توان عن ذي 
قبل. لا شيء»ء مثير للحماسة حقا. 

لكنني كنت فريبًا من الهدف! وكان أمامي بضعة أيام فقط لأسافر فيها 
الأميال الإضافية اللازمة. هذه الرحلة إلى سان فرانسيسكو كانت 
فرصتي الأخيرة. 

لذلك فعلت ما يفعله الأشخاص الذين يركزون بشدة على تحقيققٍ 
شي»ء ما لدرحة أنهم يتصرفون بلا منطق. لقد دفعت مبلعا ماليا أكبر 
لحجز رحلة متصلة. 

بدلا من العودة إلى بلدي برحلة مباشرةء عدت من طريق دائري غير 
مباشرء متوقغا في بوسطن لمدة ساعتين لأضمن فقط امتلاكي للحد 
الأدنى من الأميال اللازمة. 

أآنشأت الخطوط الجوية أميريكان إيرلاينز أول برنامج رئيسي بنظام 
نقاط الأميال المتراكمة عام 1981. كان الغرض من ورائه في الأصل 
توفير أسعار خاصة للعملاء 

الدائمين» وسرعان ما تحول البرنامج إلى نظام الجوانز الحالي. اليومء 
أكتر من 180 مليون شخص يجمعون نقاط الأميال المتراكمة عندما 
يسافرون. حفزت تلك 

البرامج ملايين الناس للتعهد بولانهم لخط حوي واحد والتوقف في مدن 
عشوائية أو السغر في أوقات غير مناسبة ليضمنوا فقط حمعهم لنقاط 
الأميال على 

خطهم الجوي المنشود. 

حمیعنا نعلم أنه یمکن استرداد قيمة الأميال على شکل سفر مجاني» 
وإقامة في الغنادق. ومزايا أخرى. رغم ذلك. معظم الناس لا ينفقون 
الأميال التي 


يجمعونها. في الحقيقةء أقل من %10 من الأميال تسترّد كل عام. يقدر 
الخبراء أن ما يقارب 10 تريليون ميل من الأميال المتراكمة متروكة في 
الحسابات. دون 

استخدام. ما يكفى للسغر إلى القمر والعودة منه 19.4 مليون مرة. إنه 
قدر هانل من الأميال. 

وإن 5 لا يستخدمونها بالغفعل» فلماذا إذا يجمع الناس الأميال 
بشخف؟ 

لأنها لعبة ممتعة. 

فكر في لعبتك المفضلة. قد تكون لعبة ألواح» أو رياضة ماء أو حتى لعبة 
حاسوبية أو تطبيقًا على الهاتف. ربما تحب لعبة سولیتيرء أو تستمتع 
بلعب الجولف»ء أو 

تعشق ألغاز السودوكو. هل توقفت قبلا للتفكير في سبب استمتاعك 
بتلك الألعاب لهذه الدرحة؟ لماذا تشعر وكأنك لا تستطيع التوقف عن 
اللعب؟ 

آليات اللعب هي عوامل في اللعبة أو التطبيق أو البرنامج -تشمل 
القواعد ومتواليات التغذية الراحعة-تجعلها ممتعة وآسرة. فأنت تحصل 
على نقاط مقابل أدائك 

الجيد في لعبة سوليتيرء وهناك مستويات في ألغاز السودوكوء 
ومباریات الخوف بها لوحات تحمل أسماء المتصدرين. هذه العوامل 
اللعبة ومدی خسن أدائهم. آليات اللعب الجيدة تجعل الناس يظلون 
مندمجين ومتحغفزين وراغبين دانما في المزيد. 

من الاساليب التي تحغز بها اليات اللعب الناس هى المشاعر. إننا 
نستمتع حميعا بتحقيق الأشياء. الدليل الملموس على تقدمناء مثل حل 
لعبة سوليتير صعبة أو 

التقدم إلى المستوى التالي في ألغاز السودوكو. يجعلنا نشعر بالرضا. 
لذلك تحغزنا العلامات التقديرية على العمل بجد أكبر» خاصة عندما 
نقترب من تحقيقها. 

انظر إلى بطاقات الثقب التي تقدمها أحياتا المقاهي المحلية التي 
تقول اشتر عشرة أكواب من القهوة واحصل على واحد مجاتًا. بزيادة 
التحغيزء تدفع البطاقات 

الناس فعلا لشراء القهوة بشكل أكثر تواترًا عند اقترابهم من الكوب 
العاشر ومن فرصة نيل حائزتهم 

لكن آليات اللعب تحغزنا أيضا عل مستوى العلاقات الشخصية 
بتشجيع المقارنة الاحتماعيه. 

منذ بضع سنوات. طّلب من طلاب حامعة هارفارد أن يختاروا اختيارًا بدا 


مباشرًا: أيهما يفضلون» وظيغة يحققون فيها 50.000 دولار في العام 

(الاختیار |) ام 

وظيغة يحققون فيها 100.000 دولار في العام (الاختيار ب)؟ 

يبدو وکأنه سؤال لا يحتاج للتفکیرء أليس كذلك؟ لا بد أن يختار الجميع 

الاختيار ب. لكن كانت هناك مشكلة واحدة. في الاختيار أ سيحصل 

الطلاب على صضعف 

ما يحصل عليه الآخرون. الذین سیحصلون على 25.000 دولار فقط. في 

الاختيار ب. سيحصلون على نصف ما يحصل عليه الآخرون. الذين 

سیحصلون علی 

0 دولار. إذا فالاختیار ب سيحقق للطلاب ا أكثر عمومًاء لكنهم 

سیحصلون علی میلع أقل من كل المحيطين بهم 

ماذا کان اختیار الأغلبية؟ 1 

الاختيار أ. لقد فضلوا أن يحصلوا علي مبلعغ أكبر من الآخرين» حتى وإن 

كان ذلك يعني حصولهم على مبلغ أقل. لقد اختاروا الاختيار الأسوأً من 

الناحية المطلقة 

والأفضل من الناحية النسبية. 

لا یهتم الناس بمستوی أدائهم فحسب. بل يهتمون بأدانهم مقارنة 

بالآخرين. ركوب الطائرة مبكرًا بضع دقانق يعد ميزة لطيغة من مزايا 

الوصول إلى الفئة الأولى. 

وحزء مما إجعلها ميزة لطيفة هى أنها تتيح لك ركوب الطائرة قبل 

الآاخرين. لأن المستويات لها حانبان. إنها تخبرنا بموقعنا فقي أي وقت 

من الناحية المطلقة. وكذلك 

توضح لنا موقعنا بالنسبة للآخرين. 

تماما كالعديد من الحيوانات الأخرىء يهتم الناس بالتنسلسل الهرمي. 
تشارك القرود في عروض تَظهر مكانتها وتحاول الكلاب معرفة من هو 

القاند. ولا يختلف 

البشرعنها. فنحن نحب الشعور بأننا ذوو مكانة رفيعة. أو أصحاب اليد 

العلياء أو قادة للقطيع. لكن المكانة علائقية بطبيعتها. قيادتك للقطيع 

تتطلب وحود 

قطيع» واداء افضل من الآخرين. 1 

تساعد آليات اللعب على توفير عملة احتماعية لأن خسن أدائنا يجعلنا 

نظهر بصورة حيدة. يحب الناس التفاخر بالأشياء التي حققوها: 

مقاييسهم الرقمية وي 

الجولفء أو عدد الأشخاص الذين یتابعونهم على تویتر» أو درحات 

أبنائهم في اختبار .۸١‏ أحد أصدقائي حاصل على ميدالية بلاتينية من 

خحطوط دلتا الجوية. كل 


مرة يسافر فيها يجد طريقة للتباهي بذلك على فيسبوك. متحدتا عن 
شخص رآه في صالة نادي سکاي دلتا یغازل إحدى النادلات. أو ذاكرًا 
الترفية التي حصل عليها 

مجانا للدرحة الاولى. في النهايةء ما فاندة المكانة التي تنالها إذا لم 
يعرف بها احد غيرك؟ 

لكن كل مرة يشارك فیها مکانته بغخرء يُعرّف الناس بدلتا أيضًا. 

وهكذا تعزز آلیات اللعب الدعاية الشفهية. يتحدن الناس لأنهم يريدون 
التباهى بإنجازاتهمء لكنهم أتناء ذلك يتحدتون عن العلامات التجارية 
(دلتا أو تویتر) أو 

المجالات (الجولف أو اختبار )5۸١‏ التي حققوها فيها. 

بناء لعبه حيدة 

الاستغادة من آلیات اللعب تتطلب آأداء كميًا. بعض المجالات كمقاييس 
الجولف الرقمية أو درحات اختبار 5۸1 بها مقاييس مضمنة. يستطيع 
الناس بسهوله رؤيه 

مستوی أدانهم ومقارنة أآنفسهم بالآخرين دون الحاحة إلى مساعدة. 
لكن إن لم تكن المنتجات أو الأفكار تقوم بذلك بشكل تلقائني» فهي 
تحتاح إلى "تحويلها إلى 

لعبة". حيث يلزم إنشاء أو تسجیل مقاییس تتيح للناس معرفة موقعهم 
في اللعبة؛ على سبيلٍ المتال»ء رموز بين حجم إسهاماتهم في أحد 
المنتديات الاحتماعية او 

تذاكر بألوان مختلغة لأصحاب التذاكر الموسمية. 

فامت الخطوط الجوية بذلك على نحو رائع. لم تكن برامج الأميال 
المتراكمة موحودة منذ البداية. صحيح أن الناس تسافر تجاريًا منذ أكثر 
من نصف قرن. لکن 

السغفر تحول إلى لعبة منذ فترة فريبة نسبياء بتسجيل الخطوط الجوية 
للأميال التي يسافرها الناس ومكافأتهم بفئات متدرحة. ولأن ذلك يوفر 
عمله احتماعيهء 

يحب الناس التحدن عنه. 

الاستغادة من آليات اللعب تشمل أيضًا مساعدة الناس. على اشهار 
إنجازاتهم. بالطبع يمكن لآأي شخص التحدت عن مدى سن أدانه»ء لکن 
الأفضل أن يكون 

هناك نظام مرني ملموس يمکنه أن يريه للآاخرین. فورسکویر 
»۴ursquare‏ موفع التواصل الاحتماعي الذي يقدم خدمة تحديد المواقعء 
تسجيل دخولهم إلى محال المشروبات والمطاعم وغيرها من المواقع 
باستخدام احهزتهم المحمولة. تسجيل الدخول يساعد الناس في 


العثور على أصدقانهمء لکن 

فورسکویر یقدم أيضا شارات خاصه للمستخدمین بناء على تاریخ 
تسجیلاتهم. سجل دخولك إلى نفس المكان أكثر من أي شخص آخر 
في فترة زمنية لا تتجاوز ستين 

یوما وسيتم تتويجك عمدة لذلك الموفع. سجل دخولك إلى خمسة 
مطارات مختلفغة واحصل على شارة رحال تري. ليس فقط ان تلك 
الشارات تنشر في حسابات _ِ 

مستخدمیي فورسکویر. لکن لانها توفر عملة احتماعيه» يعرضها 
المستخدمون ايضا بشكل بارز في صفحاتهم على فيسبوك. 

تماما كصديقىي الحاصل على الميدالية البلاتينية. يعرض الناس 
شاراتهم للتباهي أو لأنهم فخورون بأنفسهم. لكنهم أثناء ذلك ينشرون 
أيضًا العلامة التجارية 

فورسکویر. 

كما أنه بامكان آليات اللعب الجيدة ابتكار إنجاز من لا شيء. فقد حولت 
الخطوط الجوية الولاء إلى رمز للمكانة. وحعل قورسكوير وحودك الدائم 
في محل 

علی فيس بوك. نجح صا الات الا نت في فاع الات بأن ا 
علانية -بل 

-بقضائهم ساعات طويلة في لعب الألعاب الحاسوبية كل 


أنظمة المكانة الفعالة يفهمها الناس بسهولةء حتى إن لم يكونوا على 
درايه بالمجال. كونك عمدة يبدو أمرَّا حيدّاء لكنك إذا سألت معظم الناس 
وي الشارع» أحزم 

أنهم لن يعرفوا إذا كان ذلك أفضل أم أسواً من الحصول على شارة 
Night‏ اSchoo»‏ أو شارة User‏ rمSup»‏ أو أية واحدة أخرى من تلك التي 
یقدمها فورسکویر 

والتي يغوق عددها مانة شارة. 

واحهت شركات البطاقات الانتمانية المشكلة ذاتها. كانت البطاقات 
الذهبية مخصصة فقط للأشخاص الذين ينفقون بكتافة ولديهم تاريخ 
انتماني ممتاز. لکن عندما 

بدأت الشركات تقدمها لأصحاب حميع أنواع الأرصدة. فقدت البطاقة 
الذهبية معناها. لذلك ابتكرت الشركات خيارات حديدة لعملانها الأثرياء 
بحق: البطاقة 

البلاتينية واليافوتية والماسيةء وبطاقات أخرى غيرها. لکن أي منها له 
مكانة أعلىء البطاقة الماسية أم الياقوتية؟ هل البلاتينية أفضل أم 


أسوأ من الياقوتية؟ هذا 
المزيج المحير من الألوان والمعادن والمصطلحات الحصرية تسیب وي 
فووضی والتباس لدى المستهلك ولم تتح للناس معرفة مدى خسن 
أدائهم؛ ناهيك بمعرفة 
مستواهم مقارنة بالآاخرين. 
فارن ذلك بالميداليات التي تقدم في الألعاب الأولمبية أو اللقاءات 
الرياضية المحلية. إذا أخبرك أحد المشاركين أنه فاز بميدالية فضيةء 
ستعرف کیف کان أداؤه 
بالضبط. حتیى إن كان احدهم لا يعرف شيا تقريبّا عن ذلك اللقاء 
الرياضيء» بإمكانه أن يخمن فورا ما إذا كان المشارك نجما آم مجرد 
لاعب لا باس به. 
تستخدم متاحر بريطانية عديدة نظام علامات تعريغية بنغفس تلك 
البساطة. تماما كاشارات المرور» يستخدمون دوائر حمراء أو صفغراء أو 
خضراء للإشارة إلى 
مقدار السكر والدهون والملح فى المنتجات المختلغة. الشطانر 
منخفضة الصوديوم عليها دائرة خحضراء بجوار الملح بينما اطباق الحساء 
المالح عليها دانرة حمراء. 
بامکان أي شخص وهم النظام فورًا وتحديد كيفية تصرفه وفقا لذلك. 

¿ مسابقات عديدة آليات لعب أيصضًا. أنشأت شركة بربري ۲۲۷٥ط۲ 8u‏ 
موقعا إلكترونيًا اسمه "فن المعطف الواقي من المطر"» وهو عبارة عن 
صور مجمعة 
لمعاطف بربري وحميع من يرتديها. بعض الصور التقطها أكير المصورين 
في العالمء لكن بامكان الناس أيصًا إرسال صور لأنفسهم أو أصدقانهم 
وھم یرتدوں 
معطف بربري المميز الواقي من المطر. إذا كانت محظوظاء تنشر 
بربري صورتك على موقعها. وتصبح صورتك عندئذ حزء| من مجموعة 
صور تعکس أذواقا شخصية 
من حميع أنحاء العالم. 
تخيل إذا أختيرت صورتك للموقع. ماذا سيكون رد فعلك الآأول؟ سوف 
تخبر شخطصًا آخر! وليس شخطصا واحدا فقط. بل الكثير من الناس. 
وعلی ما يبدو كان الجمیع محظوظیين. فقد حقق موقفع بربري ملايين 
المشاهدات من أكثر من مائة دولة مختلغة. وساعدت المسابقة على 
رفع المبيعات بنسبة %50. 
المواقع الإلكترونية لوصفات الطعام تشجع الناس على نشر صور 
لوحباتهم في شكلها النهاني. وبرامج الليافة او فقدان الوزن تشجع 
الناس على نشر صور لهم فبل 


وبعد التغيير ليبينوا للآاخحرين إلى آي مدی تحسن مظهرهم. بل إن أحد 
محال المشروبات في واشنطن العاصمة سمَى أحد مشروباته»ء 
المقرب (اسم عائلته ايربي). وقد شعر بتمیز شديد لدرحة أنه أخبر کل 
من يعرفهم عن المشروب. وخلال ذلك ساعد على نشر خبر هذا 
المكان الجديد. 

تعمل فكرة تقديم الجوائز بالمبدا نفسه. يحب مستلمو الجوائز التغاخر 
بها؛ حيث يمنحهم ذلك فرصة لان يخبروا الاخرين كم هم رانعون. لكن 
خلال ذلك عليهم 

أن يذكروا من منحهم الجائزة. 

قد تنبع الدعاية الشفهية أيصضًا من عملية التصويت نغسها. اختيار الغائز 
عن طريق تصويت عام يشجع المتسابقين على حشد الدعم. وعندما 
يطلبون من الناس أن 

تصوت لصالحهمء > ينشر أيطضا المتسابقون الوعي بالمنتج أو العلامة 
التجارية أو المبادرة التي ترعى المسابقة. بدلا من التنسويق لنفسها 
مباشرة. تستخدم الشركة 

المسابقة لنجعل الراغبين في الفوز تُسوقون لها بأنفسهم. 

وهذا يأخذنا إلى الطريقة التالتة لتوفير عملة احتماعية: إعطاء الناس 
الشعور بانهم من الخاصة. 

أعط الناس الشعور بأنهم من الخاصطة 

عام 2005ء أصبح بين فيشمان الرئيس التنفيذي لموقع سمارت بار حينز 
.SmartBargains.com‏ كان موقع التسوق ذو الأسعار المخفضة يبيع كل شد 
الملابس وأغطية الغراش حتى الديكور المنزلي وحقانب السغفر. كان 
نموذج العمل مباشرا: الشركات التي تريد تصفية بعض السلع أو 
البضائع الإضافية تبيعها إلى 

هناك مجموعة متنوعة من البضانعء وكانت الأسعار في الغالب أقل من 
سعر البيع بالتجزئنة 

بنسبة تصل إلى 675. 

لكن بحلول عام 2007 كان الموقع يتقدم متعثرا. كانت الهوامش 
منخفضة طوال الوقت. وقد تبدد الحماس للعلامة التجارية» وبدأً الزخم 
پخبو. کان فد انتشر 

أيضا عدد من الموافع التي تعمل کي المجال ا وبداً سارت بار حینز 
بعد مرور عام بدا فیشمان موقعا حديدًا باسم رو لا لا 1 .Rue La‏ 

وكان يضم سلعا شهيرة راقية. لكنه كان يركز على "المبيعات الخاطفة" 


التي تكون الصغفقات 

فيها متاحة لوقت محدود فقط؛ أربع وعشرون ساعة أو بضعة أيام على 
الأكثر. واتبع الموقع نفس نموذج البيع بالعينة المتبع في مجال 
الموضة. كان الدخول [ 

مسموحًا للمدعوين فقط. لا بد أن يدعوك أحد الأعضاء المنضمين 
للموفع بالغفعل. 

ارتفعت المبيعات بشكل مغاحئ. وحقق الموقع أداءَ هائلّا. في 
الحقيقةء كان النجاح عظيمًا لدرحة أن بين باع كلا الموقعين عام 2009 
بمبلع 350 ملیون دولار. 

كان نجاح رو لا لا ملغتا للنظر بوحه خاص. نظرًَا إلى تفصيلة واحدة 
صعيرة. 

لقد كان يبيع نفس منتجات سمارت بارحينز. نفس الفساتين والتنورات 
والخلات الرسمية. نفس الأحذية والقمصان والبنطلونات. 

إذاء فما الذي حول ما كان من المفترض أن يصبح موقعا مملَا إلى موقع 
یتزاحم الناس للدخول إلیه؟ كيف حقق رو لا لا نجاخًَا أكبر بكثير؟ 

لأنه أعطى الناس شعورًا بأنهم من الخاصة. 

عندما كان يجاول التوصل إلى وسيلة ينقد بها سمارت بارحينز. لاحظ 
فيشمان أن أحد أحزاء المشروع يحقق نجاحًا مبهِرًا. نادي الولاء 
للمتسوقين الأذكياء قي 

سمارت بارحينز كان يتيح للأشخاص المشتركين به الحصول على 
مصاريف شحن مخفضة والوصول إلى منطقة تسوق خاصة. صفقات لا 
يستطيع رؤيتها أي 

شخص آخر. لقد کان حزءَا صغيرًا من الموقع. لکن نموه کان يفوق 
التوقعات. 

في الوقت نفسه»ء سمع فیشمان عن مغهوم فرنسی یسمی ۷٥۸١‏ 
مvéا»‏ أو البيع الخاص. مبيعات خاطفة على الإنترنت تكون متاحة ليوم 
أن هذه هي الوسيلة المثالية لإضفاء لمسة فريدة على مشروعه. 
وقد كانت كذلك. انطلق رو لا لا انطلاقة قوية لأنه استفاد بذكاء من 
عامل العجلة. وحزء من ذلك قد بدأ عن طريق المصادفة. كان الموقع 
ينشر صفقات حديدة كل 

صباح في تمام الحادية عشرة. لكن في الشهور الأولى كان الإقبال 
أعلى من المتوقع بكثير لدرحة أنه بحلول الحادية عشرة وتلان دقائق 
یکون کل شي ء فد نغد. انتهی. 

لذلك تعلم العملاء أنهم إن لم يتواحدوا على الموقع في الميعاد تمامًاء 
ستفوتهم الصفقات. 


مع نموهء حافظ رو لا لا على فكرة التوفر المحدود. وهو ما زال يبيع 40- 
0 من السلع في الساعة الأولى. وقد نمت المبيعات. لكن لم تكن 
الإيرادات تتزايد على 

مدار اليوم. كان الارتغاع الحاد في عدد الزوار في الحادية عشرة صباحَا 
فد وصل ببساطة إلى مستويات عالية حدا. 

کما أن استخدام النموذج المقتصر على حاملي العضوية أعطى أعضاء 
الموقع الشعور بأنهم من الخاصة. تمامًا كما هي الحال مع الحبل 
المخملي الذي يمنع مرتادي 

الحغفلات العاديين من الدخول إلى النوادي الخاصةء يفترض الناس أنه 
إذا كان الموقع للأعضاء فقط. فلا بد أنه مرغوب فيه فعلا. 

أعضاء رو لا لا هم أفضل سُغرانه. إنهم ينشرون خبره على نحو أفضل 
مما كان في إمكان أي حملة دعائية أن تحققه. كما ذكر فيشمان: الأمر 
يشبه الخدمات الإرشادية في الغفنادق. حين تذهب إلى مسئول 
الخدمة الإرشادية لنسأل عن مطعم ما فيخبرك باسم أحد المطاعم 
فورا. الافتراض هنا هو أنه 

يتقاضی أحرَا لافتراح ذلك المكان وعلى الأرحح سيكون المطعم 
متوسط المستوى. لكن إذا أوصاك أحد أصدقائك بمكان ما لن تطيق 
الانتظار حتى تذهب إليه. وعندما 

يقول لك صديق ما إنك ينبغي أن تجرب رو لا لاء فانك تصدقه. وتجرب 
الموقع. 

أطلق رو لا لا قوة تناقل الكلمة بين الأصدقاء. 

فد لا ينضح ذلك على الفورء لكن فى الوافع رو لا لا لديه الكثير من 
القواسم المشتركة مع بليز دونت تيل محل المشروبات اس ی الاک 
تحدننا عنه في بداية الفغصل. 1 

كلاهما استخدم الندرة والاستئتار لإعطاء العملاء الشعور بانهم من 
الخاصه. 

تتعلق الندرة بالقدر المعروض من شيء ما. الأشياء النادرة تكون متاحة 
بشکل أقل بسبب الإفبال الكبيرء أو الإنتاج المحدود. أو القيود 
المفروضة على الوقت أو المكان 

المتوفرة فيهما. محل المشروبات السري بليز دونت تيل به خمسة 
وأربعون مقعدَا فقط ولا يسمح بدخول عدد أكبر من ذلك. كانت صفقات 
رو لا لا تاح لأربع 

وعشرين ساعة فقط؛ بل إن بعضها ينغد خلال تلاتين دفيقة. 

يتعلق الاستئتار أيضا بالتوقرء لكن على نحو مختلف. الوصول إلى 
الأشياء الحصرية متاح فقط لأشخاص تتوافر فيهم معايير معينة. عندما 
نفکر فی الاستنتارء 


غالبا ما تتجه آذهاننا إلى ساعات رولكس اللامعة المرصعة بالماس 
البالع تمنها 0 دولار أو قضاء وقت ودي في حزيرة سانت کروا مع 
نجوم الأفلام. لكن 

الاستنتار لا يتعلق فقط بالمال أو المشاهير. إنه يتعلق أيضًا بالمعرفة. 
معرفة معلومات معينة أو الارتباط بأشخاص يعرفونها. وهذه هي الحال 
في محل بلیز دونت 

تيل وموقع رو لا لا. حيث إنه لا يتعين عليك أن تکون مشهورًا لتدخل بلیز 
دونت تیل» لکن لأنه مخفي. فأشخاص معینون فقط هم من بعرفون 
بوحوده. ولا 

یمکن للمال أن يشتري لك تذكرة دخول إلى رو لا لا. الدخول للمدعوين 
فقط. لذا يتطلب الأمر أن تعرف أحد المستخدمين المنضمين للموقع 
بالفعل. 

الندرة والاستننار يساعدان المنتجات على الانتشار عن طريق حعلها 
تبدو مرغوبة اكثر. إذا كان من الصعب الحصول على شي ء ما يفغترض 
الناس انه بالضرورة 

يستحق الجهد. إذا کان شي »ء ما غير متاح أو كان قد نغد. غالبا ما 
يستنتج الناس أن الكثيرين بالضرورة یحبونه»ء ولا بد وأنه رانع (وهو 
شيء سنتحدن عنه أكثر في 

الفغصل الرابع). پقدر الناس كتب الطهي أكثر عندما تكون محدودة العددء 
ویجدون الكعك ألذ طعمًا عندما يكون نادرَّاء ويعتبرون الجوارب الطويلة 
أكثر رقيًا 

عندما تكون متاحة بشكل اقل. 

تستخدم ديزني المفهوم نفسه لزيادة الطلب على الأفلام التي 
أصدرتها منذ عشرات السنين. حيث تسحب النسخة الأصلية لبعض 
أفلام الرسوم المتحركة مثل سنو 

وايت وبينوكيو من السوق وتضعها في "هبو ديزني" حتى تقرر إعادة 
إصدارها. هذا التوفر المحدود يجعلنا نشعر بأن علينا اتخاذ خطوة الآن. 
إذا لم نفعلء فقد ٠‏ 

تفوتنا الغرصة حتى إن لم نكن لنرغب في هذه الفرصة أصلا في وضع 
* لاحظ أن حعل الوصول صعبَا يختلف عن حعله مستحيلا. بالتأکید. 
الحصول على حجز فى بليز دونت تيل صعب. لكن إذا واصل الناس 
الاتصال لا بد وان 

يتسنى لهم الحصول على حجز. وفي حين أن رو لا لا مغتوح للأعضاء 
فقط. إلا أنه قد وضع مؤخرَا سياسة تتيح الدخول حتى لغير الأعضاء عن 
طريق الاشتراك 


بعنوان البريد الإلكتروني. استخدام الندرة والاستئتار مبكرا ثم تخفيف 
القيود لاحقا يعد وسيلة رانعة لتعزيز الإقبال. 

انتبه أیضا للا يبدو تقیید التوفر وکانه تعجرف أو انعزال. الناس معتادة 
على نيل ما تريد.» وإذا سمعت "لا" أكتثر من اللازم قد تذهب إلى مكان 
آخر. تعامل حیم 

ميهان في بليز دونت تيل مع هذه المشكلة بشكل صريح حيث أعطى 
تعليمات لموظغفيه بأنهم إذا احتاحوا إلى قول "لا" عليهم العثور على 
طريقه پقولون بها "لاء 

لكن". كأنهم يقولون: "لاء حميع الأماكن لدينا محجوزة فى الثامنة 
والنصف. لسوء الحظء لكن ماذا عن الحادية عشرة؟" أو "لاء ليس لدينا 
العلامة التجارية س 

لكن لدينا العلامة التجارية ص» هل تحب ان تجربها؟". بحسن إدارة 
خيبة الاأمل» يحافظون على حاذبية المكان وعلى رصا العميل ايضا. 
الندرة والاستنتار يعززان الدعاية الشغهية عن طريق إعطاء الناس 
الشعور بانهم من الخاصة. إذا حصل الناس على شيء غير متوفر لدى 
الاخرين. يشعرون 

بالتميز والتغرد والمكانة العالية. وبسبب ذلك لن يزيد إعجابهم بالمنتج 
أو الخدمة فحسب. بل سيخبرون الآخرين عنها. لماذا؟ لأن إخبار 
الاخرين يجعلهم يظهرون 

بصورة حيدة. امتلاك معرفة داخلية يعد عملة احتماعية. عندما يحصل 
الناس أخيرَّا على أداة تكنولوحية حديدة انتظروها طويلا. لعل أول ما 
سيغفعلونه هو 

التباهي بها أمام الآخرين. انظر إلى وإلى ما تمكنت من الحصول عليه! 
ولثلا تظن ان الفنات الحصرية فقط كالملابس ومحال المشروبات هي 
التي تستطيع الاستفادة من إعطاء الناس الشعور بأنهم من الخاصة»ء 
دعني اخبرك عن سك 

مطعم ماکدونالدز لعملة احتماعية مستخدما مزيجا يشمل لحوم القلب 
والمعدة والامعاء. 

عام 1979ء قدم ماکدونالدز وحبهة دحاج ماك ناحتس لأول مرة. وقد لاقت 
إقبالا هانلا وطلبتها حميع الفروع في حميع أنحاء الدولة. لكن في ذلك 
الوقت لم يكن 

لدى ماكدونالدز نظام ملانم لتلبية الطلب. لذلك كلف رئيس الطهاة رينيه 
آريند بابتكار منتح آخر حديد لتقديمه إلى الفروع قليلة الحظ التي لم 
تحصل علی دحاج ۰ 

كافي. شيء يرضيهم على الرغم من العجز. _ 

ابتكر اريند شطيرة لحم اسمها ماك ريب. كان فد عاد لتوه من رحلة إلى 


تشارلستون» كارولاينا الجنوبية» وقد ألهمته المشويات الجنوبية. حيث 
أحب النكهة الغنية 
المدخنة ورأى أنها قد تكون إضافة ممتازة لقائمة ماكدونالدز. 
لکن على عکس ما يوحي به الاسم كان هناك فی الوافع فدر فلیل 
حدا من لحم الضلوع في ماك ريب. بدلا من ذلك تخيل فطيرة لحم على 
شکل يشبه مجموعه 
ضلوع. انزع العظام (وأغلب اللحم الجيد). وأضف صلصة الشواء» وضع 
على الوحه بصلا ومخللات. تم ضع كل ذلك في شريحة خبزء وسيصبح 
لديك تقريبا 
شطيرة ماك ريب. 
بعيدا عن افتقاره إلى لحم الضلوعء حقق المنتج نتيجة تجريبية حيدة 
فی السوق. کان ماکدونالدز متحمسا وسرعان ما أضاف المنتح إلى 
القائمة في حميع أنحاء 
الدولة. كان ماك ریب متاحا فی کل مکان من فلوریدا حتی سیاتل. 
لكن بعد ذلك أتت أرقام المبيعات. وللأاسف. كانت أقل بكتير من المتوقع 
حرب ماكدونالدز الترويج والمميزات. لكنها لم تجد نغفعا يذكر. لذا بعد 
بضع سنوات اوقف 
إعداد شطيرة ماك ريب» مشيرًَا إلى عدم اكتراث الأمريكيين لها. 
لكن بعد عقد من الزمان. توصل ماكدونالدز إلى طريقة ذكية لزيادة 
الطلب على ماك ريب. لم ينفق المزيد من المال على الدعاية. لم يغير 
السعر. لم يغير حتى 
المكونات. 
لقد حعل المنتج نادرًا فحسب. 
فکان أحياتًا يعيد المنتج على مستوى الدولة لوقت محدود؛ وفي حالات 
أخرى كان يقدمه في مواقع معينة دون غيرها. قد يقدمه في شهر ما 
في فروع مدينة 
کانساس وأتلانتا ولوس أنجلیس فقط. وبعدها بشهرین يقدمه في 
شیکاغو ودالاس وتامبا فقط. [ 
وقد نجحت الاستراتيجية. تحمس المستهلكون للشطيرة. بدات تظهر 
مجموعات فيس بوك لتطلب من الشركة ان "تعيد ماك ريب!". 
واستخدم محبو الشطيرة 
موفع تويتر للتصريح بحبهم لتلك الوحبة الخفيغة ("يا لحسن حظي. لقد 
عاد ماك ریب")ء ولمعرفة أين يمكنهم العثور عليها ("إنني لا أستخدم 
تویتر فعلا سوی 
لأعرف متى يكون ماك ريب متاحًا"). بل إن أحدهم أنشأً مؤشرًا لتحديد 
موقع ماك ريب على الإنترنت حتى يشارك محبو الشطيرة مع الآاخرين 


الأماكن التي تقدمها. 

كل ذلك من أحل شيء يعتبر في المقام الأول مزيجًا من لحوم القلب 
والمعدة والأمعاء. 

إعطاء الناس الشعور بأنهم من الخاصة قد يغيد حميع أنواع المنتجات 
والأفكار؛ بصرف النظر عن كون المنتحج عصريًا ولطيقاء أو مزيجًا من بقايا 
أحزاء الحيوان. 

حقيقة أن شيتًا ما غير متاح بسهولة قد تزيد بحد ذاتها من تقدير الناس 
له وتجعلهم یخبرون الآاخرين ليستفيدوا من العملة الاحتماعية 
المرتبطة بمعرفتهم بشانه 

او امتلاكهم إياه. 

ملاحظة مختصرة عن التحفيز 

منذ بضع سنوات شاركت في أحد الطقوس الذكورية الأساسية. حيث 
انضممت إلى دوري كرة فقدم وهمي. 

أصبحت كرة القدم الوهمية من أشهر وسائل التنسلية غير الرسميه 
في أمريكا. ولمن لا يعرف اللعبةء فانها تشبه كونك مديرَا عامًا لغريق 
وهمي. يقضي ملايين 

الناس ساعات لا تحصى في استطلاع اللاعبين» وتعديل فائمتهمء 
ومتابعة أدائهم كل أسبوع. 

لطالما رأيت أنه من المضحك أن يقضي الناس الكثير حدّا من الوقت 
فیما يعد أساسًا رياضة للمشاهدة فقط. لكن عندما احتاحت مجموعة 
من أصدقائي فردا آخر 

وسألوني إذا كنت أريد اللعب»ء فلت ولم لا. , 

وبالطبع» اندمجت بشدة. قضيت ساعات كل اسبوع في تفحص 
فصاصات المراحعء وفراءة معلومات عن لاعبين لم اسمع عنهم من 
فبل» ومحاولة العتور على 

لاعبین فد يحققون نجاخًا غير متوقع ولم يخترهم الآخرون بعد. بمجرد 
أن بدأ الموسم وحدت نفسي أتابع كرة القدم» وهو شيء لم أفعله من 
فبل قط. ولم یکن 

ذلك لأرى ما إذا كان فريقي المحلي سيغوز أم لا. لقد كنت أتابع فرقا لا 
أعرف عنها أي شي»ءء وأتحقق أَيَّا من لاعبىٌ يبلي بلاء أفضلء وأغير 
قائمتي كل أسبوع. 

لكن أتعرف أهم ما في الأمر؟ 

لقد فعلت كل ذلك مجانا. 

لم يدفع لي أحد أحرَّا مقابل الساعات التي أنفقتهاء بل إنني لم أتطلع 
حتى أنا وأصدقائى النتيجة. لقد كنا نلعب للمتعة فحسب. وبالطبعء 


حقوق التفاخر. لکن 


بما آن تقدیم آداء أفضل من الآخرين يعد عملة احتماعية» كان الجميع 
متحغرًا لتقدیم أداء حيد. دون حتی حافز مادي. 

الدرس المستغاد؟ لا يحتاج الناس إلى تلقي مقابل ليشعروا بالتحغفز. 
غالبا ما يكتغفى المدراء بالحوافز المادية عند محاولتهم لتحفيز 
الموظفين. هدية ما أو مزایا اخری 

لجعل الناس تبدي فعا. لكنها ليست الطريقة الصحيحة للتفكير في 
الأمر. أغلب الناس سيزكون أحد الأصدقاء إذا دفعت لهم مائة دولار 
لفعل ذلك. قدم للناس 

فرصة للغوز بسيارة لامبورحيني ذهبية وسيفعلون اي شي ء تقريبًا. 
لكن كما هى الحال مع الكتير من الحوافز الماديةء تقديم سيارات 
لامبورحيني ذهبية أمر مكلف. 

علاوة على ذلك بمجرد أن تدفع للناس أحرًا للقيام بشيء ماء تزاحم 
حافزهم الجوهري. يسعد الناس بالتحدت عن الشركات والمنتجات 
التي يحبونهاء وملايين 

الناس تغعل هدا مجانا کل یوم دون أن يدفعهم إلى ذلك أحد. لکن 
بمجرد أن تعرض دفع أحر للناس لتزكية عملاء آخرين» سيختفي أي 
اهتمام کان لدیهم 

لفعل ذلك مجانا. لن تعود قرارات العملاء بالمشاركة أم لا قائمة على 
مدى إعجابهم بالمنتج أو الخدمة. بدلا من ذلك. سيكون حجم وحودة 
الضجة متناسبين مع 

المال الذي سيحصلون عليه. 

إن الحوافز الاحتماعيةء كالعملة الاحتماعيةء تعد أكثر فاعلية على 
المدى الطويل. فورسكوير لا يدفع للمستخدمين أحرَّا مقابل تسجيل 
دخولهم إلى محال 

المشروبات. والخطوط الجوية لا تقدم تخفيضات لحاملي نقاط الأميال 
المتراكمة. لكن من خلال استغلال رغبة الناس في الظهور بصورة حيدة 
أمام الآخرين» فام 

عملاۋؤهم بتلك الأمور على أية حال؛ ونشروا الدعاية الشفهية مجانًا. 
بلیز دونت تیل؟ حستاء لا بأاس. 

ربما شخص واحد فقط ... 1 

كيف نجعل الناس تتنحدث ونجعل منتجاتنا وافکارنا تنتشر؟ إحدی 
الوسانل هي سك عملة احتماعية. يحب الناس ترك انطباع حيد. لذا 
نحتاجح لجعل منتجاتنا 

وسيلة لتحقيق ذلك. مثل سلسلة فيديوهات بليند تك هل سيطحن؟ 
نحتاج إلى العثور على التميز الداخلي. مثتل فورسكوير أو الخطوط 
الجوية وفناتها المتعلقة 


بالأميال المتراكمةء نحتاج إلى الاستغفادة من آليات اللعب. مثل رو لا لاء 
نحتاج لاستخدام الندرة والاستثتار لإعطاء الناس الشعور بأنهم من 
الخاصه. 

دافعنا للتحدث عن أنفسنا يعيدنا إلي نقطة البداية وهي بليز دونت تيل. 
أصحاب المكان أذكياء. إنهم يدركون أن الأسرار تعزز العملة الاحتماعيةء 
لكنهم لا 

يتوقغون عند هذا الحد. بعد أن تدفع تمن مشروباتك. يعطيك النادل 
بطاقة عمل صغيرة. و تمامًَاء تشبه تقريبَا بطاقة اتصال لساحر أو 
عراف. ومکتوب علی 

البطاقة بالخط الأحمر عبارة بليز دونت تيل (من فضلك لا تفش السر) 
ومعها رفم هاتف. 

فبينما يشير كل ما عدا ذلك إلى رغبة أصحاب المكان في الحفاظ على 
سريته» في نهاية التجربة يحرصون على إعطائك رفم هاتغهم؛ في 


المحقزات 

عالم والت ديزني. فل تلك الكلمات إلى أطغال تحت سن الثامنة 
وستسمع صرخاتهم المتحمسهة. أكثر من 18 مليون شخص من حميع 
أنحاء العالم يزورون مدينة 

ملاهي أورلاندوء فلوریداء سنويًا. الأطغال الأكبر ستًَا يحبون الهبوط 
السريع المرعب في العاب مJû .Tower of Terror 9 Space Mountain‏ 
أما الأصغر ستا 

فيستمتعون بسحر قلعة سندريلا وبهجة استكشاف أنهار أفريقيا في 
حولة Cruise‏ eاعnصuل.‏ حتی البالغین یطغرون فرحا عندما یصافحون 
شخصیيات دیزني 

المحبوبة مثل میکي ماوس وحووي. 

ما زالت ذكريات زيارتي الأولى في أوائل التسعينيات من القرن 
العشرين ترسم البسمة على وحهي. لقد تم اختياري أنا وابن عمي 
من وسط الحضور لنلعب دوري 

حيليجان وربان السفينة في إعادة تمتيل للبرنامج التليفزيوني ك هعااG‏ 
لnهاءا.‏ نظرة الانتصار الجامح على وحهي عندما نجحت في فيادة 
القارب إلى بر الأمان -بعد أن صبت على عشرات من دلاء الماء-ما زالت 
من تقاليد العانلة. 

الآن قارن هذه الصور المبهجة بعلبة تشيريوس بالعسل والمكسرات. 
نعم حبوب الإقفطار الكلاسيكية التي تميزها صورة النحلة الشهيرة 
والتي "تجمع بين حبوب 

تشيريوس الرانعة وطعم العسل الذهبي الذي لا يقاوم". باعتبارها 
صحية إلى حد ماء لا زالت حبوب تشيريوس بالعسل والمكکسرات 
سكرية بما يكفي ليحبها 

الأطغال وأي شحص لديه ولع بالحلويات. وقد أصبحت عنصرًا رئيسيًا 
لدی العديد من الأسر الأمريكية. 

أي من هدين المنتجین -عالم دیزني آم تشيريوس بالعسل 
والمكسرات-يحصل على قدر أكبر من الدعاية الشفهية في رأيك؟ 
مملكة السحر؟ المكان الذي يصف نفسه 

والذي تتحقق فيه الأحلام؟ 

ام تشيريوس؟ حبوب الإفطار المصنوعة من حبوب الشوفان الكاملة 
والتي تساعد على تقلیل الکولیسترول؟ 

بالتاكيد. الإحابة هى عالم ديزنيء اليس كذلك؟ فعموماء التحدن عن 
مغامراتك هناك أكثر تشويفا من مناقشة ما تناولته على الإفطار. إذا 


كان خبراء الدعاية [ 1 

الشفهية يتفقون على أي شيءء» فهو أن التشويق عنصر حوهري إذا 
اردت من الناس ان تتحدت. معظم كتب الضجة التسويقية ستخبرك 
بذلك. وكذلك سیفعل 

خبراء وسائل التواصل الاحتماعي. يقول أحد مناصري الدعاية الشفهية 
البارزين: "لا يتحدث أحد عن الشركات أو المنتجات أو الإعلانات المملة". 
لسوء الحظء إنه على خطأ. وكذلك كل من يؤيد النظرية التي تقول إن 
التشويق هو العنصر الأهم. ولئلا تظن أن هذا يتعارض مع ما تحدتنا عنه 
في الفصل السابق 

الدې يدور حول العملة الاحتماعيةء واصل القراءة. يتحدث الناس عن 
تشيريوس أكثر من عالم ديزني. السبب؟ المحفزات. 

الضجه حول باز إيجنت 

لن يظن أحد أن ديف بالتر هو أحد قروش حادة ماديسون كما نراهم في 
المسلسل التليغزيوني الشهير N٤١‏ 4ة.. إنه صغير السن -في 
الأربعين فقط من عمره- 

ويبدو أصغر ستاء بوحنتیه الناعمتين» ونظارته رفيعة الإطار. وابتسامته 
العريضة. كما أنه شغوف بالتسويق شخغعا حقيقيًا. نعم التسويق. 
بالنسبة إلى ديف 

التنسويق ليس مجرد محاولة لإفناع الناس بشراء أشياء لا يریدونها أو 
يحتاحونها. بل هو الاستغادة من حماسهم الحقيقي لمنتجات وخدمات 
یرون انها مغيدة. او 

ممتعه. او حميله. النسویق هو نشر الحب. 

بدا دیف کواحد ممن یطلق علیهم مسوقو الولاء والدين ببتكرون طرق 
لمكافأة العملاء لتنمسكهم بعلامة تجارية معينة. وبعدها أنشأ وباع 
وکالتین ترویجیتین قبل 

تاسیس شرکته الحالية» باز إیجنت ٤۸۲‏ ع82z۸.‏ 

إليك طريقة عمل باز إيجنت. لنفترض أنك شركة فيليبس» صانعة 
فرشاة اسنان سونيكير الكهربانية. المبيعات حيدة» لكن المنتج حديد 
ومعظم الناس لا تعرف ما 

هو أو لم قد یرغبون في شرانه. عملاء سونیکیر الحالیون بدءوا ینشرون 
الخبر. لكنك تريد تسريع الامور: وحعل المزيد من الناس يتحدتون. 

وهنا يأتي دور باز ایجنت. 

على مر السنین» حمعت الشركة شبكة تشمل أكثر من 800.000 وكيل 
لباز إيجنت. وهم أشخاص قالوا إنهم مهتمون بمعرفة وتجربة منتجات 
حدیده. نتنوع 

أعمار ومهن ومستويات دخل الوكلاء تنوعا كبيرّا. معظمهم بين الثامنة 


عشر والرابعه والخمسين من العمر» ومستواهم التعليمي حيد. ولهم 
دخل معقول. 

ستجد بين وكلاء باز إيجنت معلمين وأمهات ربات منزل ومهنیین عاملین 
وحملة شهادة الدكتوراه بل ورؤساء تنفيذيين أيضًا. 

إذا كنت تتساءل ما نوع الشخص الذي يصلح لأن يكون وکيلَّا لدی باز 
إيجنت» فالإحابة هي آنت. الوكلاء يمتلون شعب بلدهم بشكل عام. 
عندما يتصل عميل حديد. يغرز فريق ديف فاعدة بياناتهم الكبيرة للعثور 
على وكلاء باز إيجنت مناسبين للسمات الديموغرافية أو النفسية 
المطلوبة. تعتقد شركة 

فيليبس أن فرشاة أسنانها ستروق في المقام الأول للمهنيين 
المشغولين الذين تتراوح أعمارهم بين الخامسة والعشرين والخامسة 
والثلاتين ويعيشون في الساحل 

الشرقي؟ لا مشكلة في ذلك ديف لديه عدة آلاف تحت الطلب. هل 
تفضل الأمهات العاملة التي تهتم بصحة الأسنان؟ لدى ديف وكيلات 
منهن أيضًا. 

بعد ذلك تتواصل باز إيجنت مع الوكلاء المناسبين في شبكتها وتدعوهم 
للانضمام إلى الحملة. من يوافق منهم يتلق طرذا في البريد يشمل 
معلومات عن المنتح 

وکوبونات أو عينة مجانية. تلقى المشاركون في حملة سونيكير. على 
سبيل المتال. فرشاة أسنان مجانية وخصومات بريدية بقيمة عشرة 
دولارات لفرش أسنان 

إضافية يمكنك منحها لأشخاص آخرين. وتلقى المشاركون في حملة 
مطعم تاكو بيل كوبونات تاكو مجانية. وذلك لصعوبة إرسال وحبات 
التاكو نفسها في البريد. 

بعد ذلكء وعلى مدار الأشهر القليلة التالية» يقدم وکلاء باز إپجنت تقارير 
تصف المحادتات التي أحروها بشأن المنتج. الأهم من ذلك أن وكلاء باز 
إيجنت لا 

يتقاضون أحرًا. إنهم يفعلون ذلك مقاب فرصة الحصول على أشياء 
مجانية أو معرفة منتجات حديدة قبل أن يسمع عنها بقية أصدقائهم 
وعانلاتهم. ولا يتم 

الضغط عليهم أبدا لقول أي شيء خلاف ما يدور بصراحة في أذهانهمء 
سواء أعجبهم المنتج ام لا. 

عندما يسمچ الناس لأول مرة عن باز إيجنت» يقول بعضهم إنها من 
المستحيل أن تنجح. الناس لا تذكر المنتجات بشكل عفوي هكذا في 
المحادتات اليوميةء إنهم 

يعترضون. لن يبدو الأمر طبيعيًا. 


لکن ما لا یدرکه معظم الناس آنهم یتحدتون بشکل طبيعي عن 
المنتجات والعلامات التجارية والمؤسسات طوال الوقت. كل يومء 
يشترك المواطن الأمريكي العادي 
في أكثر من ست عشرة محادنة منفصلة تضم دعاية شفهية يقول 
فيها شيا إيجابيًا أو سلبيًا عن إحدى المؤسسات أو العلامات التجارية 
أو المنتجات أو الخدمات. 
فنحن نقترح المطاعم على زملائنا في العملء ونخبر أفراد أسرتنا 
بالتخفيضات الكبيرةء ونزكي حليسات الأطغال المستولات لجيراننا. 
يذكر المستهلكون الأمريكيون 
علامات تجارية معينة اكتثر من 3 مليار مرة في اليوم. هذا النوع من 
الحديث الاحتماعي يكاد يكون كالتنغفس. إنه اساسي ومتكرر إلى 
درحة لا تجعلنا ندرك حتی اننا 

م به. 
إذا أردت تكوين فكرة أفضل بنفسك» حرب تدوين محادتاتك لمدة أربع 
وعشرین ساعة. احمل معك قلمًَا وورقة وسجل حميع الأمور التي 
على مدار اليوم. ستندهش من كم المنتجات والأفكار التي تتحدث 
عنها. 


بدافع الفضول لمعرفة كيفية عمل حملات باز إيجنت» انضممت لها. 
إاننى من عشاق حليب الصوياء لذلك عندما أحرت شركة سيلك حملة 
لحليب اللوز» كان لا بد 

وأن أحربه. (عمومًاء كيف يمكنهم الحصول على الحليب من اللوز؟) 
فاستخدمت الكوبون. وحصلت على المنتج من المتجر. وحربته. كان 
طيب المذاق. 

إخبار الآآخرين عنه. ذكرت حليب لوز سيلك لأصدقاني الذين لا يشربون 
الحليب العادي | 

واعطيتهم كوبونات ليجربوه بانفسهم. ليس لانني كنت مضطرا لفعل 
ذلك. فلم يكن هناك من يراقبني ليتأكد من أنني تحدتت عن المنتج. 
إنني ببساطهة أحببت 

المنتج ورأیت أن الآخرين قد يحبونه أيضًا. 

وهذا تحديدا هو سبب فاعلية باز إيجنت وشركات التسويق الأخرى 
التي تعتمد على الدعاية الشفهية. إنها لا تجبر الناس على الثناء على 
المنتجات التي يكرهونها. 

ولا تقنعهم بإقحام تزكيات المنتج بشكل مصطنع في المحادتات. ما 
تفعله باز إيجنت ببساطة هو استغلال حقيقة أن الناس تتحدث بالفعل 


عن المنتجات والخدمات 

وتشارکها مع الاخرین. فدم للناس منتجا یستمتعون به» وسوی 
يسرهم نشر الخبر. 

لماذا يحدث الناس صجة 

حول بعض المنتجات أكثر من غيرها؟ 

أحرت باز إيجنت منات الحملات لعملاء مثل رالف لورين و Narch of‏ 
Dimes‏ و |nn Express‏ idayاH0.‏ حققت بعض الحملات نجاحخًا أکبر 

من غيرها في إتارة 

الدعاية الشغهية. لماذا؟ هل كانت بعض المنتجات أو الأفكار محظوظة 
فحسب؟ أم كان هناك بعض المبادئ الكامنة التي دفعت الناس 
للتحدن عن منتجات معينة 

أكثر من غيرها؟ 

عرضت مساعدتي للتوصل إلى الإحابة. تحمس ديف للأمر» وسمح لي 
ولزميلي إريك شوارتز بالوصول إلى بيانات مثات الحملات التي احراها 
بدأنا نختبر فكرة ا يتحدت الناس عن المنتجات الشيقة أكثر من 
تلك المملة. قد تكون المنتجات شيقة لأنها حديدة أو مثيرة أو تخالف 
التوقعات بشكل ما. إذا 

کان التشويق هو الداع للتحدن. فلا بد وأن يتحدت الناس إذا عن أفلام 
الأكشن وعالم ديزني أكثر من تشيريوس ومنظف الأطباق. 

هذا منطقي بديهيًا. كما ناقشنا في الغصل المتعلق بالعملة 
الاحتماعية» عندما نتحدت إلى الآخرين» لا ننقل لهم معلومات فحسب؛ 
إننا نقول شينًا عن أنفسنا 

أيصًا. عندما نتحدث بحماس عن فيلم أحنبي حديد أو نعبر عن خيبة أملنا 
في المطعم التايلاندي الموحود في الجوار» فنحن نعبر عن ذوفنا 
ومعرفتنا الثقافية 

والطهوية. وبما أننا نود أن يظن الآخرون أننا شيقون. نبحث عن أشياء 
شيقة نقولها لهم. فبشكل عام من سيرغب في دعوة الناس إلى 
حفل ما إذا کان کل ما 

يتحدنون عنه هو منظف الأطباق وحبوب الإفطار؟ 

بناء على هده الفكرةء غالبا ما يحاول المعلنون صياغة إعلانات مدهشهة 
أو حتى صادمة. قرود راقصة أو ذثاب مفترسة تطارد فرقة مشاة 
موسيقية. تقوم حملات 

التنسويق الضخمة والفيروسية على الفكرة نغفسها: احعل بعض 
الأشخاص یرتدون أزياء ویقدمون أوراقا من فئة خمسين دولارا 
في مترو الأنغاق. افعل شيتا 


مختلفا بحق وإلا لن يتحدث الناس. 

لكن هل هذا صحيح فعلا؟ هل يجب أن تكون الأشياء شيقة ليناقشها 
الناس 

rahe‏ الإحابةء أخذنا مات المنتجات التي شارکت فی حملات باز 
إيجنت وسألنا الناس إلى أي مدی یرون کل منتج منها شیقا. حهاز 
تنظیف اوتوماتیکي للحمام؟ 

خدمة تحفظ الحبل السْري للمواليد الجدد؟ كلاهما يبدو شيقا للغاية. 
غسول فم ومزيج فواكه مجففغفة؟ ليسا شیقین حقا. 

تم درسنا العلاقة بين درحة تشويق المنتج وعدد مرات تحڈث الناس 
عنه على مدار الأسابيع العشرة التي حرت فيها الحملة. 

لكن لم يكن هناك أية علاقة. لم تتلق المنتجات الشيقة قدرا من 
الدعاية الشفهية أكتر من تلك المملة. 

تحيرنا من النتيجةء وأخذنا خطوة للخلف. ربما اختيارنا 

"التشويق" كان خاطنتًاء ربما لأنه مغهوم مبهم أو عام أكثر من اللازم؟ لذا 
طلبنا من الناس تقييم 

المنتجات من حوانب أكثر تحديداء مثل مدى حدانتها أو إتارتها للادهشة. 
ورأوا أن فرشاة الأسنان الإلكترونية أكثر حداتة من حقائب التخزين 
البلاستيكية؛ وأن 

الأحذية الرسمية المصممة لتكون مريحة بقدر الأحذية الرياضية أكثر 
إتارة للاهشة من مناشف الحمام. 

لكن حتى تلك اللحظة لم نجد علاقفة بين درحة الحداتة او إتارة الدهشة 
والقدر الإحمالي للدعاية الشغهية. المنتجات الأكتر حداثة أو إتارة 
للادهشة لم تحصل على 

ضجة أكبر. 

ربما كانت المشكلة في الأشخاص الذين يقيّمون المنتجات. كنا قد 
اخترنا في البداية طلبة حامعات. لذلك استعتًا بمحموعة أشخاص 
حديدة. تضم مختلف الأعمار 

والخلفيات. 

كلا. بقيت النتائنج على حالها. لا علاقة بين مستويات التشويق أو 
الحداثة أو إتارة الدهشة وعدد المرات التي تحدث فيها الناس عن 
المنتجات. 

کنا متحیرین فعلا. ما الذي کنا نفعله بشکل خاطئ؟ 

لا شي»ءء» كما اتضح بعد ذلك. إننا ببساطة لم نطرح الأسثلة الصحيحة. 
الغرق بين الدعاية 

الشغهية الفغورية والمستمرة 

لقد كان تركيزنا منصبًَا على ما إذا كانت حوانب معينة ذات أهمية؛ على 


وحه التحديد. ما إذا كانت المنتجات الأكثر تشويقا أو حداثة أو إثارة 
للاهشة تحصل على 

نصيب أكبر من الحديث. لكن كما أدركنا سريعًاء كان ينبغي علينا أن 
ندرس أيضا سبب أهميتها. 

هناك نوع فوري من الدعاية الشفهيةء ونوع آخر مستمر. تخيل أنك 
تلقیت للتو رساله بريد إلكتروني عن مبادرة حديدة لإعادة التدوير. هل 
ستتحدت مع 

زملائك لاحقا خلال اليوم؟ هل ستذكرها لشريك حياتك في عطلة نهاية 
الأسبوع؟ إذا كان كذلك. فأنت تشارك في الدعاية الشفهية الغورية. 
وذلك یحدت عندما 

تحكي عن تغفاصيل تجربة ماء أو تشارك معلومة حديدة اكتسبتهاء بعد 
وفوع الحدث بوقت قصير. 

الدعاية الشفهية المستمرة» في المقابلء تخطي المحادتات التي 
تجریها على مدار الأسابيع والأشهر التالية. الأفلام التي شاهدتها 
الشهر الماضي أو العطلة التي قضيتها 

العام الماضي. 

إن كلا النوعين من الدعاية الشفهية له قيمته» لكن هناك نوع بعينه أكثر 
أهمية لمنتجات أو أفكار معينة. تعتمد الأفلام على الدعاية الشغفهية 
الغورية. حيث تبحتث 

دور السينما عن النجاح الفوري. لذلك إن لم يحقق أحد الأفلام نجاحًَا 
حيدا في الحال» يستبدلونه بشي » آخر. وتتعرض المنتجات الغذائية 
الجديدة لنفس 

الضغوط. فمتاحر البقالة لديها مساحة عرض محدودة. إن لم يبدا 
المستهلكون فورا فقي شراء غماس الخبز الجديد الذي يقلل 
الكوليسترول. قد يتوقف المتجر عن 

تزوید الأرفف به. في متل هذه الات تعتبر الدعاية الشفهية الفورية 
بالغة الأهمية. 

لكن بالنسبة لأغلب المنتجات أو الأفكارء تعتبر الدعاية الشغهية 
المستمرة مهمة أيصًا. حملات مناهضة التنمر لا ترغب فقط في حعل 
الطلاب يتحدنون بعد تقديم 

الحملةء بل تریدهم أن يستمروا في نشرها حتى يختفي التنمر. 
تستفيد مبادرات السياسة الجديدة بالتأكيد من المناقشات الضخمة 
التي تدور عند افتراحهاء لكن 

للتأتير على رأي الناخبين» ينبغي أن تظل الناس تتحدث عنها حتى يوم 
الانتخابات. 

لکن ما الذي يدفع الناس للتحدن عن شيء ما بعد وقوعه بوقت قصير؟ 


وهل هي نفس الأشياء التي تدفعهم للاستمرار في التحدث عنه 
لاسابیع وشهور بعد 

ذلك؟ 

للإحابة عن هذه الأسئلة» قسمنا بيانات حملات باز إيجنت إلى فنتين 

دعاية شفهية فورية وأخرى مستمرة. تم درسنا مقدار كل نوع من ا 
الضجة الذي 

كما توقعناء نالت المنتجات الشيقة قدرّا من الدعاية الشفهية أكثر من 
تلك المملة. وهذا يعزز ما تحدتنا عنه في الفصل المتعلق بالعملة 
الاحتماعية: الآشياء الشيقة 

مسلية وتنعكس إيجابيًا على الشخص الذي يتحدث عنها. 

لكن المنتجات الشيقة لم تحتفظ بالمستويات العالية للاعاية الشغهية 
بمرور الوقت. لم تحصل المنتجات الشيقة على قدر من الدعاية 
الشفهية المستمرة أكثر من 

تلك المملة. 

تخيل أنني ذهبت إلى العمل ذات يوم مرتديًا زي القراصنة. رباط رأس 
حریري بلون أحمر زادء وصدرية سوداء طويلةء وأقراط ذهبية» ورقعة 
تغطی احدی عيیني. 

سیکون ذلك متميرًا حدا. وغالبَا ما سيثرثر الموحودون في المكتب 
بشأنه طوال اليوم. ("ما هذا الذي يفعله حونا؟ الجمعة غير الرسمية 
بُغترض أن تكون مريحة» لكن 

هذا مبالغ فيه حدا!"). 

لكن بينما قد يحصل زي القراصنة على الكثير من الدعاية الشفهية 
الفورية. فان الناس على الأرحح لن تستمر في التحدث عنه كل أسبوع 
خلال الشهرين التاليين. 

فإن لم يكن التشويق إذا هو ما يحغز الدعاية الشغهية المستمرةء فما 
الذې يحفزها؟ ما الذي يجعل الناس تستمر في التحدن؟ 

من الواح حلوى مارس إلى التصويت: 

كيف تؤتر المحفزات على السلوك 

في أية لحظةء تكون بعض الأفكار حاضرة في الذهن. أو متوفرةء أكثر 
من غيرها. فأنت الآن» على سبيل المثال» ربما تفكر في العبارة التي 
تقرؤها أو الشطيرة التي 

تناولتها على الغداء. 

بعض الأشياء تكون متوفرة بشكل مزمن. فمتلا عشاق الرياضة أو 
الطعام ستكون تلك الموضوعات حاضرة في أذهانهم أغلب الوقت. 
إنهم یفکرون باستمرار في 


الإاحصانيات الآأخيرة لغريقهم المغفضل. آو في طرق مختلفة يمزحون بها 
المكونات معا لتحضير أطباق شهية. 

لكن المؤترات الموحودة في البيثة المحيطة قد تحدد أيصضًا أية أفكار 
تكون حاضرة في آذهاننا. إذا رأيت حروًا وأنت تركض في الحديقة» قد 
تتذكر أنك لطالما أردت أن 

تتبنی کلبا. وإذا شممت رانحهة طعام صينى أتناء مرورك من أمام مطعم 
المكرونة الصغير. قد تبدأ التفكير في الطعام الذي ستطلبه على 
الغداء. وإذا سمعت إعلاتا 

لشركة کوکاکولا. قد تتذکر أن المياه الغازية نغدت منك الليلة الماضية. 
قد تحفز حواس البصر والشم والسمع الأفكار ذات الصلة» مما يجعلها 
حاضرة في الذهن. 

يوم حار قد يحغفز أفكارا حول التغير المناخي. رؤية شاطئ رملي في 
إحدی مجلات السفر قد تحفز أفکار مشروب کورونا البارد. 

استخدام منتج ما يعد محغرًا قویا. معظم الناس تشرب الحليب أكثر من 
عصير العنب» لذا يكون الحليب حاضرَا في الذهن في أحيان أكتثر. لكن 
قد تكون المحغفزات 

غير مباشرة كذلك. رؤية إناء زبدة الغول السوداني لا تحغزنا للتفكير في 
زبدة الفول السوداني فحسب. بل تجعلنا نفكر أيضًا في شريكها 
الداتمء الهلام. تعد 

المحفزات وسانل بيئية صغيرة تذكرنا بالأفكار والمغاهيم ذات الصلة. 

ما سبب أهمية حضور أفكار معينة في الذهن؟ لأن الأفكار المتوفرة 
تقود إلى العمل. 

قديما في منتصف عام 1997ء لاحظت شركة الحلويات مارس ء۲“ نموا 
غير متوفع في مبيعات ألواح مارس. كانت الشركة مندهشة لأنها لم 
تغير أسلوبها 

التنسويقي بأي شکل من الأشكال. ولم تنفق مبالغ إضافية على 
الدعاية. ولم تخير أسعارهاء ولم تنفذ أية حملات ترويجية خاصة. ومع 
ذلك ارتفعت المبيعات. ما 

الڌڏي حدن؟ 

وكالة ناسا كانت السبب. وعلى وحه التحديد. مهمة الاستكشاف التي 
اطلقتهاناسا. _ 

كانت المهمة معدة لجمع عينات من الغلاف الجوي والمناخ والتربة من 
كوكب مجاور. استغرفت المهمة سنوات من الإعداد وملايين الدولارات 
لتمويلها. وعندما هبط 

المسبار أخيرَا على ذلك السطح الفضائيء انبهر العالم بأكمله»ء 
وصورت حميع وسانل الإعلام انتصار ناسا. 


وإلى آين كانت وحهة مهمة الاستكشاف؟ كوكب المريخ (ء3۲“). 

لقد سّميت ألواح مارس باسم مؤسس الشركةء فرانكلين مارس» 
وليس الكوكب. لكن الاهتمام الإعلامي الذي ناله الكوكب عمل بمتابة 
محفز ذكر الناس 

بالحلوی ورقع المبيعات. ربما ينبغي أن يبدأ صناع مشروبات رہہں؟ 
ا في تشجیيع ناسا علې استکشاف الشمس. 

درس الباحثون الموسیقیون أدريان نورث ودیفید هارحریفز وحینیفر 
ماكندريك كيفية تأثير المحغزات على السلوك الشرائي فى المتاحر 
الكبيرة على نطاق أوسع. أتعرف 

موسيقى موزاك تلك التي اعتدت على الاستماع إليها بينما تتسوق 
في متاحر البقالة؟ حستاء لقد استبدلها نورت وهارحريغز وماكندريك 
خلسة بموسیقی من دول 

مختلفغهة. فقد شغلوا في بعض الأيام موسيقى فرنسية وشغلوا في 
أيام أخرى موسيقى ألمانية؛ ما قد تتوقع سماعه خارج مقهی فرنسي 
على ضفغاف نهر السين وما 

قد تتوقع سماعه فی مهرحان أوکتوبرفست. ثم قارنوا أنواع السلع 
التي اشتراها الناس. 

عندما كانت الموسيقى الفرنسية تعملء اشتری أغلب الزبانن سلعا 
فرنسية. وعندما كانت الموسيقى الألمانية تعمل» اشترى أغلب 
الزبانئن سلعا ألمانية. بتحفيز 

المستهلكين للتغكير في دول مختلغةء أثرت الموسيقى على 
المبيعات. الموسيقى وفرت الأفكار المرتبطة بتلك الدولء وتلك الأفكار 
المتوفرة راحت تؤثر على السلوك. 

احريت انا والعالمة النفسية حرين فيتزسيمونز دراسة حول كيفية 
تشجيع الناس على تناول المزيد من الغاكهة والخضراوات. من الصعب 
تشجيع العادات الغذائية 

الصحية. يدرك أغلب الناس أنه ينبغي عليهم تناول المزيد من الغاكهة 
والخضراوات. بل إن أغلبهم سیيقول إنه ينوي تناول المزید منها. لکن 
وقت وضع الغاكهة والخضراوات وي عربات التنسوق أو على أطباق 
الطعامء تنسى الناس. لذا فكرنا أن نستخدم المحغفزات لمساعدتهم 
على التذكر. 

حصل بعض الطلاب على عشرین دولارا لتقدیم تقریر عما يتناولونه کل 
يوم على الإفطار والغداء والعشاء في فاعة الطعام المجاورة الخاصة 
بهم. الاننين: وعاء من 

حبوب الإفطار كع )دا۴ كء٤ءه٣۴»‏ حصتان من اللازانيا بلحم الديك الرومي 


مع طبق سلطة حانبي» شطيرة لحم مطهو طهِيًا بطينًا مع سبانخ 
مقلية. التلاتاء: زبادي بالغاكهة والجوز. بیتزا بالنقانیق مع سبرايت. طبق 
شعرية أرز تايلاندي بالجمبري. 

فقي منتصف الأسبوعين المعينين للدراسة. طُلب من الطلاب 
المشاركة فيما بدت تجربة غير ذات صلة لباحث مختلف. وطلب منهم 
تقديم تخذية راحعهة بشان شعار 

للصحة العامة یستهدی طلاب الجامعات. وللتأكد من تذكرهم للشعارء 
SES‏ مرة. مطبوعا بألوان وخطوط 


رأت مجموعة الطلاب الأولى شعار "عش حياة صحیه» تناول حمس 
حبات من الغاکهه والخضراوات كل يوم". ورأت المجموعة الأخرى شعار 
"كل صينية في فاعة 

الطعام تحتاحج إلى حمس حبات من الغاكهة والخضراوات كل يوم". 
شجع كلا الشعارين الناس على تناول المزيد من الغاكهة والتصاوات: 
لكن شعار الصينية 

فعل ذلك مع استخدام محغفز. كان الطلاب يعيشون في الحرم 
الجامعيء وكان العديد منهم يتناول طعامه في صالات الطعام التي 
تستخدم الصواني. لذا أردنا أن 

نری ما إذا کان فی |إمکاننا تحفيز سلوك غذاني صحيېي باستخدام 
صينية حجرة الطعام لتذكير الطلاب بالشعار. 

لم يعجب شعار الصينية طلابنا. حيث فالوا انه "مبتذل" وقدروا حاذبیته 
بأنها أقل من نصف حاذبية شعار "عش حياة صحية" الأكثر شمول. 
علاوة على ذلك 

عند سؤالهم إن كان الشعار سيؤتر على استهلاكهم الشخصي 
للغاكهة والخضراوات. كانت إحابة الطلاب الذين رأوا شعار "الصينية" 
تميل بشكل كبير إلى النفي. 

لكن فيما يخص السلوك الفعلي» كانت التأتيرات مدهشة. الطلاب 
الذين رأوا شعار "عش حياة صحية" الأكثر شمولا لم يغيروا عاداتهم 
الغذانية. لكن الطلاب 

الذين رأوا شعار "الصينية" واستخدموا الصواني في الكافيتريات 
الخاصة بهم غيروا سلوكهم بشكل ملحوظ. فقد ذكرتهم الصواني 
بالشعار وتناولوا فاكهة 

وخضراوات اكثر بنسبة %25 كنتيجة لذلك. لقد نجح المحغز. 

كنا متحمسين حد| إزاء النتائج. حيث إن حعل طلاب الجامعات يفعلون 
أي شي»ء -ناهيك عن تناول المزيد من الغاكهة والخضراوات-يعد إنجارًا 


هانلا. 

لكن عندما سمع أحد زملائنا عن النتائج تساءل إن كانت المحغزات فد 
تؤتر على أحد السلوكيات الأكثر خطورة: التصويت. 

أين أدليت بصوتك في الانتخابات الأخيرة؟ 

سیجیب أغلب الناس عن هذا السؤال بذكرٍ اسم مدینتهم أو ولايتهم. 
إيغانستون. برمنجهام. فلوريدا. نيغادا. إذا طلب منهم التوضيحء فد 
یضيفون "بالقرب من 

مکتبي" أو "على الجانب الآخر من المتجر الكبير". قليلون منهم 
سیکونون أكثر تحديدا. ولم ينبغخي أن يكونوا أصلا؟ على الرغم من 
أهمية الجغرافيا الواضحة في 

عملية التصويت -حيث يميل الساحل الشرقي للحزب الديموفراطي 
بينما يؤيد الجنوب الحزب الجمهوري-فليل من الناس فد يظنون إن 
المکان الذي يقومون فيه 

بعملية التصويت ذو أهمية بحد ذاته. 

لكنه كذلك. 

يغترض علماء السياسة عادة ان التصويت يعتمد على تفضيلات عقلانية 
ومتزنة: حيث يتبنى الناس معتقدات حوهرية ويزنون التكاليف والغواند 
عند اتخاذدهم 

قرارَّا بشأن الإدلاء بصوتهم. إذا كنا نهتم بالبيئة» فسنصوت لصالح 
المرشحين الذين وعدوا بحماية الموارد الطبيعية. وإذا كنا نشعر بالقلق 
إزاء الرعاية الصحيةء 

ندعم المبادرات لجعل الأمر أقل تكلغفة وأكثر توافرَا لعدد أكبر من الناس. 
في هذا النموذج المعرقوي الحسابي للسلوك الانتخابي» نوع المبنى 
الذي يدلی الناس فيه 

بأصواتهم لا ينبغي أن يؤثر على السلوك. 

لكن في ضوء ما كنا نكتشغه عن المحفزات» لم نكن متأكدين. أغلب 
الناس فى الولايات المتحدة مطالبون بالتصويت في موفع افتراع 
معين. وعادة ما تكون مباني 

عامة -مراكز إطغاء او محاكم أو مدارس-لکنها قد تكون أيضًا دور عبادة أو 
مباني إدارية خاصة أو أماكن أخرى. 

تضم المواقع المختلغة محغفزات مختلفغة. دور العبادة مليثة بالصور 
الدينيةء مما فد يذكر الناس بالعقيدة الدينية. المدارس مليثة بالخزائن 
والمقاعد وألواح الكتابةء 

مما قد يذكر الناس بالأطغفال أو الخبرات التعليمية المبكرة. وعند تحفيز 
تلك الأفكار. قد تغير السلوك. 

هل يمكن للتصويت في دور عبادة ان يدوع الناس إلى التفكير بشكل 


اکثر سلبية تجاه الاختيارات غير الشرعية؟ هل يمكن للتصويت في 
المدارس أن يدفع الناس إلى 

دعم تمویل التعلیم؟ 

لاختبار هذه الفكرة» حمعت أنا ومارك میریدیث وکریستیان ویلر بیانات 
حميع أماكن الاقتراع في الانتخابات العامة في أريزونا عام 2000. 
واستخدمنا اسم وعنوان 

کل موفع من مواقع الاقتراع لتحديد ما إذا كان دار عبادة أو مدرسة أو 
نوعا آخر من المباني. %40 من الناس كانت مطالبة بالتصويت في دور 
عبادةء و6 قي 

مدارس» و%10 في مراكز مجتمعيةء والبقية في مجموعه متنوعة من 
المباني السكنية وملاعب الجولف والحدائق الترفيهية 

بعد ذلك فحصنا البیانات لنری ما اذا کان الناس قد صوتوا| بشکل مختلف 
في أماكن الافتراع المختلغة. وعلى وحه الخصوص. ركزنا على مبادرة 
افقتراع كانت قد 

قدمت اقتراحا برقع ضريبة المبيعات من %5.0 إلى %5.6 لدعم المدارس 
العامه. 5 تلك المبادرة موضع مناقشات ساخنة»ء وکان لدی کلا 
فمعظم الناس اموت اة لكن القليل منهم يستمتع بدفع ضرائب 
أكثر. لقد كان قرارَا صعبًا. 

إذا كان المكان الذي يصوت فيه الناس لا يهمء ينبغي إذًا أن تكون نسبة 
تأييد المبادرة متساوية في المدارس ومواقع الاقتراع الأخرى. 

لكنها لم تكن كذلك. زاد عدد الناس التي صوتت لصالح مبادرة تمويل 
المدارس بأکتر من عشرة آلاف صوت عندما كان مكان الاقتراع مدرسة. 
حيث إن موقع الافتراع 

له تاتير كبير على السلوك الانتخابي. 

ونجحت المبادرة. 

واستمر هذا الاختلاف حتى بعد أن استبعدنا تأثير أمور مثل الاختلافات 
الإفليمية في التفضيلات السياسية والخصائص السكانية. كما أننا 
قارنا مجموعتین 

متشابهتين من الناخبين للتحقق أكثر من استنتاحاتنا. الأشخاص الذين 
کانوا یعیشون بالقرب من المدارس وکانوا مطالبین بالتصویت في 
مدرسة مقابل الأشخاص 

الذین کانوا يعیشون بالقرب من المدارس لکنهم کانوا مطالبين 
بالتنصويت في مکان افتراع مختلف (کاحد مراكز الإطغاء). نسبة أعلى 
بکثیر من الأشخاص الذين 

صوتوا في المدارس كان صوتهم لصالح زيادة التمويل للمدارس. حقيقة 


أنهم كانوا في مدرسة عند الإدلاء بصوتهم حفزت سلوكا أكثر مراعاة 
للمدارس. 

عشرة آلاف صوت فارق فی انتخابات حرت على مستوى الولاية قد لا 
يبدو بالأمر الجلل. لكنها كانت كافية حدًا لتحويل مسار انتخابات متقاربة 
النتانج. وي 

الانتخابات الرناسية لعام 2000 كان الفارق بين حورج بوش وآل حور أقل 
من 1.000 صوت. إذا كانت 1.000 صوت كافية لتحويل مسار الانتخاباتء 
فبالتاکید 

0 تستطيع ذلك. المحفزات مهمهة. 

فكيف إذّا تساعد المحفزات على تحديد إذا ما كانت المنتجات والأفكار 
ستنتشتر؟ 

ايحت عن "يوم الجمعة" في ... يوم الجمعة 

عام 2011» حققت ريبيكا إنجارًا تاريخيًا حيث أصدرت الفتاة ذات الثلاثة 
عشر عامًا ما وصغه النقاد الموسيقيون بأنه أسوأ أغنية على الإطلاق. 
إن ريبيكا من مواليد عام 1997ء لذا كانت مجرد طفلة عندما أصدرت 
أغنيتها الكاملة الأولى. لكنها لم تكن على الإطلاق أولى محاولاتها 
الموسيقية. لقد أدت 

اختبارات برامج. وحضرت معسکرا صيغيًا موسيقياء وغنت أمام حمهور 
لعدد من السنوات. بعد سماعهما عن إحدى زميلاتها في الصف التي 
لجأت إلى مساعدة 

خارحية من أحل مسيرتها المهنية الموسيقية»ء دفع والدا ريبيكا أربعة 
آلاف دولار لشركة oryە†۴ac »AR) Music‏ وهي شرکة إنتاج موسیيقي في 
لوس أنجيليسء 

لكتابة أغنية تخنيها ابنتهما. 

كانت النتيجة مريعة قطعا. حملت الأغنية عنوان ردلا۴۲ (يوم الجمعة)»ء 
وكان لحنها مزعجا وله مؤترات صوتية مبالغ فيها وكانت تتحدث عن 
الحياة وي سں 

المراهقة والاستمتاع بعطلة نهاية الأسبوع. تبدأ الأغنية باستيقاظها 
في الصباح واستعدادها للذهاب إلى المدرسة: السابعة صباحخًاء 
استيقظ من النوم 

على الاغتسال. على النزول إلى الطابق السفلي 

علي إحضار طبقي» علي تناول حبوب الإفطار 

تم تسرع إلى موقف الحافلةء وتری اصدقاءها یمرون بجوارهاء وتفکر 
بتمعن فيما إذا كانت ستجلس في المقعد الأمامي أم الخلفي. أخيرّاء 
بعد کل هذه القرارات 

الصعبة» تنتقل إلى لازمة الأغنية» وهو مقطع يتحدتن عن حماسها 


بشأن اليومين المرتقبين المغفعمين بالحرية: إنه يوم الجمعة» الجمعة 
علي الاستمتاع بيوم الجمعة 

يتطلع الجميع إلى عطلة نهاية الأسبوعء عطلهة نهاية الأسبوع. 

بصورة عامة» كانت الأغنية أقرب إلى مونولوج أفكار عشوانية تدور وي 
رس فتاة مراهقة حمقاء حمافة واضحةء أكثر منها إلى أغنية حقيقية. 
ومع ذلك كانت هذه الأغنية واحدة من أكثر مقاطع الغفيديو انتشارَا عام 
1. حيث شوهدت أكثر من 300 مليون مرة على يوتيوب» وسمعها عدة 
ملايين أيطضا 

على فنوات أخرى. 

لماذا؟ لقد كانت الأغنية مريعةء لكن هناك الكتير من الأغاني المريعة. 
فما سبب نجاح هذه الأغنية إذا؟ 

انظر إلى عدد عمليات البحث اليومي عن "ريبيكا بلاك" في يوتيوب في 
مارس 2011ء بعد إطلاق الأغنية للمرة الأولى بفترة وحيزة. هل تلاحظ 


عمليات البحث عن "ريبيكا بلاك" في يوتيوب 
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هل تلاحظ التصاعد الذي يحدنث مرة كل أسبوع؟ أمعن النظر وسترى أن 
الارتغاع يحدن في الیوم نفسه کل أُسبوع. فقد حدث یوم 18 مارس» 
وبعدها بسبعة أيام 

في 25 مارس» وبعد سبعة أيامء في 1 أبريل. 

يوم بعینه من کل أسبوع؟ لقد خمنت ما هو. إنه يوم الجمعة؛ تماما 
كعنوان أغنية ريبيكا بلاك. 

فبينما كانت الأغنية سيئة بالقدر ذاته كل أيام الأسبوعء إلا أنها كانت 


تلاقي محغفزا فويا كل حمعة يساهم في نجاحها. 

متحغزون للتحدت 

كما ناقشنا في الفصل المتعلق بالعملة الاحتماعية.ء أحياتًا ما يكون 
الدافع وراء الدعاية الشغهية هو رغبة الناس في الظهور بصورة حيدة 
أمام الآخرين. ذكر أشياء 

بارعة أو مسلية يجعل الناس تبدو بارعة ومسلية. لكن هذا ليس العامل 
الوحيد الذي يدفعنا إلى المشاركة. 

أغلب المحادتات يمكن وصغها بأنها حوارات صغيرة. نحن نتحدن مع 
والدينا عن مباريات كرة القدم التي لعبها أطغالنا أو نثرثر مع زملائنا في 
غرقفة الاستراحة. لا 

تهدف هذه المحادتات إلى العثور على أشياء شيقة نقولها لتجعلنا 
نظهر بصورة حيدة بقدر ما تهدف إلى كسر الصمت. إننا لا نرغب في 
الجلوس هناك دون كلامء 

لذا نتحدث عن شي » ما. أي شيء. هدفنا ليس بالضرورة إثبات أننا 
شیقون آو مرحون أو أذكياء. إننا نرغب فقط في فول شيء ليستمر 
الحديث. أي شيء لإثبات أننا 

لسنا محاورين سيئين فحسب. 

فما الذي نتحدن عنه إِڌا؟ أي شي »ء حاضر في ذهننا يعد بداية حيدة. إذا 
کان شيء ما متوفراء فهو عادة ما یکون مرتبطا بالموقف الحالي. هل 
قرأت عن تشیید 

الجسر الجديد؟ ما رأيك وي مباراة ليله الأمس؟ 

إننا نتحدث عن تلك الموضوعات لأنها تجري في البيثة المحيطة. لقد 
راينا الجرافات في طريقنا إلى هناء لذا خطر التشييد في ذهننا. 
وصادفنا صديقا يحب الرياضة. لذا 

فكرنا في المباراة الكبيرة. تعزز المحفزات الدعاية الشغفهية. 

بالعودة إلى بيانات باز إيجنت» ساعدتنا المحفزات على معرفة سبب 
تحدن الناس عن بعض المنتجات اكثر من غيرها. المنتجات التي تم 
حصلت على فدر اكبر من الدعاية الشغفهية بنسبة %15. حتى المنتجات 
العادية كالحقائب ذاتية الغلق ومرطب البشرة نالت قدرًا كبيرا من 
الناس للتفكير فيها بشكل متكرر. الأشخاص الذين يستخدمون مرطب 
البشرة غالبا ما يضعونه على بشرتهم مرة في اليوم على الأقل. وغالبًا 
ما يستخدم الناس 

الحقانب ذاتية الغلق بعد الوحبات لتغليف بقايا الطعام. هذه الأنشطة 
اليومية تجعل تلك المنتجات حاضرة في الذهن اكثر. وكنتيجة لذلكء 


تدوع الناس إلى 

التحدن عنها أكثر. 

علاوة على ذلك. لا تحصل المنتجات المحفزة على فدر أكبر من الدعاية 
الشفهية الفورية فحسب. بل تحصل أيضًا على قدر أكبر من الدعاية 
الشفهية بصفة 

مستمرة. 

بهذه الطريقة» تعد الحقانب ذاتية الغلق الأمر النقيض لحالتي وأنا 
ذاهب للتدریس مرتديا زي قرصان. قصة القرصان مشوقة. لكنها اليوم 
هنا وفي الغد لن 

تکون. ربما تکون الحقانب ذاتية الغلق مملة» لكنها تذكر أسبوعًا بعد 
أسبوع لأنها تحفز بشكل مستمر. وتعمل المحفزات كمنبهات. فلا تجعل 
الناس تتحدت 

فحسب. بل تجعلهم يستمرون في التحدت. الحاضر في الذهن يتحدت 
عنه اللسان. 

لذا بدلا من استخدام رسالة حذابة» ضع السياق فى اعتبارك. فكر فيما 
إذا كانت البيثات اليومية للجمهور المستهدف ستحغفز الرسالة ام لا. 
غالبا ما نميل إلى 

استخدام الأشياء الشيقة باعتباره خيارنا الوحيد. سواء كنا نود الترشح 
لرناسة هيئة طلابية أو بيع المياه الغازية» نظن أن شعاراتنا الجذابة أو 
البارعه ستصل بنا إلى 

غايتنا. . 

لكن كما راينا في دراسة الغاكهة والخضراوات التي احريناهاء المحفز 
القوي فد يكون اكثر فاعلية بكثير من الشعار الجذاب. فعلى الرغم من 
أن الشعار لم يعجب 

الطلاب الجامعيين. فانهم تناولوا المزيد من الغفاكهة والخضراوات عندما 
حفزت صواني الكافيتريا الرسالة التي تذكرهم بالفواند الصحية. مجرد 
رؤيه شعار بارع لم 

تغير السلوك على الإطلاق. 

منذ بضع سنوات. بثت شركة تأمين السیارات حیکو 6٤۱٤۲0۵‏ إعلانات 
تقول إن التحويل إلى حيكو بسيط للغاية لدرحة أنه حتى رحل الكهف 
يستطيع التحويل 

إليها. من حانب البراعةء كانت الإعلانات عظيمة. فقد كانت مضحكة 
وأكدت فكرة أن التحويل إلى حيكو سهل. 

لكن من حهة المحغزات» فشلت الإعلانات. فنحن لا نرى الكتثير من رحال 
الكهف في حياتنا اليوميةء لذا من غير المرحح ان يخطر الإعلان على 
ذهننا. مما سيقلل 


احتمال تحدننا عنه. 
فارن ذلك بحملة شركة بدوايزر لمشروب "?مںءئةW?"‏ (كيف الحال؟). 
شخصان یتحدتان علی الهاتف وهما یتناولان مشروب بدوایزر 
ويشاهدان مباراة كرة سلة 

على التلغاز. ويصل صدیق نالن صانًا: "کیف الحال؟". یرد عليه أحد 
الرحلين قائلا: "كيف الحال؟". وهكذا تبدأ حلقة لا متناهية من عبارات 
"كيف الحال؟" بين 

عدد متزايد من الأشخاص الذين يتناولون المشروب. 

لاء لم يكن من أبرع الإعلانات التجارية. لكنه أصبح ظاهرة عالمية. وكانت 
المحفزات سببًَا في حزء من نجاحه على الأقل. حيث وضعت الشركة 
السياق في اعتبارها. 

كانت عبارة "كيف الحال؟" تحية شائعة بين الشباب في ذلك الوقت. 
مجرد إلقاء التحية على الأصدقاء حفز التفكير في مشروب بدوايزر لاى 
الغنة التي كانت 

الشركة تستهدفها بالإعلان. 

كلما كان السلوك المرغوب يحدن بعد فترات تأخيرء زادت أهمية 
المحفزات. غالبا ما تركز بحون السوق على رد فعل المستهلكين 
الفغوري على الحملة أو الرسالة 

الإعلانية. قد يكون ذلك مهما في المواقف التي تعرض فيها فرصة 
فورية على المستهلك لشراء المنتج. لكن في معظم الحالات. يسمع 
الناس الإعلان ذات يوم 0 

ويذهبون إلى المتجر بعد بضعة أيام أو أسابيع. إن لم يُحفزهم شيء ما 
للتفكير فيه» كيف سيتذكرون ذلك الإعلان أتناء وحودهم في المتجر؟ 
بامكان حملات الصحة العامة أيضً الاستغادة من وضع السياق في 
الاعتبار. انظر إلى الرسائل التي تشجع الطلاب الجامعيين على تقليل 
تناول الأطعمة السريعة. ‏ . 

بينما قد تكون الرسائل بارعة أو مقنعة فعلاء فإنها تنشر في المركز 
الصحيى بالحرم الجامعي . بعيدَا حدا عن المطاعم أو الأماكن الأخرى 
التي يتناول فيها الطلاب 

الأطعمة السريعة بالفعل. لذلك فبينما قد يؤيد الطلاب الرسالة عند 
قراءتهاء فمن غير المرحح أنها قد غير سلوكهم ما لم يحفزهم شيء 
للتفكير فيها وقت 

تناولهم الطعام بالفعل. 

كما يمكن للمحغفزات أيضًا أن تفسر الحالات التي يكون فيها للدعاية 
الشفهية السلبية آثار إيجابية. قمت أنا والعالم الاقتصادي آلان 


سورنسن وسکوت راسموسن 


بتحليل منات من تقييمات الكتب في نيويورك تایمز لنری كيف تؤتر 
عروض التقييمات الإيجابية والسلبية على مبيعات الكتب. 

على النقيض من فكرة ان اية دعاية تعد دعاية حيدة. فإن التقييمات 
السلبية تضر مبيعات بعض الكتب. لكن في حالة كتب المؤلفين الجدد 
أو غير المعروفين نسبيًاء 

رفعت التقييمات السلبية المبيعات بنسبة %45. حصل كتاب ع»من۴ 
«People‏ على سبيل المتال.» على رأي نقدي مريع. ذكرت صحيفة التايمز 
أن المؤلف "يفتقر 

لدفة الملاحظة" واشتکت من أن "التغيير وي الأسلوب حاد للغاية 
لدرحة أنه يتسبب في تنافر بغخيض" . ومع ذلك باع أكثر من أربعة أضعاف 
بعد الرأي النقدي. 

والمحفزات توضح السبب. حتى الرأي النقدىي السيئ 1 الدعاية 
الشغهية السلبية بإمكانها رفع المبيعات إذا أخبرت أو ذكرت الناس 
بوحود ذلك المنتجح أو تلك الفكرة. 

ولهذا ارتفعت مبیعات المشروب التوسکانی البالغ تكکلفته ستین دولارا 
بنسبه %5 بعدما وصغه أحد المواقع البارزة بأنه "كالجوارب كريهة 
الرانحة". وذلك أيضًا أحد 

الأسباب التي حعلت ااعاء۷ ء)ةط5» الدمبل الذي يعمل بالاهتزاز والذي 
سخر منه الإعلام والمستهلكون على نطاق واسعء يحقق مبيعات 
بحجم 50 ملیون 

دولار. حتى الاهتمام السلبي قد يكون مفيدا إذا حعل المنتجات 
والأفكار حاضرة في الذهن. 

كيت كات مع القهوة: تهينة الموطن 

أحد المنتجات التي استخدمت المحغزات ببراعة هي کیت کات. 
"أعطني استراحة»ء أعطني استراحةء أعطني قطعة من لوح الكيت 
کات هذا!". صدرت أغنية كيت كات في الولايات المتحدة عام 1986ء 
وتعتبر واحدة من أشهر ۰ 1 

الأغاني الدعائية في التاريخ. غن اول كلمتين امام اي شخص تقريبًا 
ممن تتجاوز أعمارهم الخامسة والعشرين وستجده يكمل العبارة. بل 
إن الباحثين اعتبروها 

واحدة من اقضل عشر "أغان تعلق في الرأس' ' في التاريخ. بل إنها 
کانت أبرز من أغنية YMCA‏ (أسمعتم هذا يا فرقة .(Village People‏ 

لكن عام 2007ء كلفت كولين تشوراك باعادة إحياء علامة كيت كات 
التجارية. في الفترة التي تلت تقديم الأغنية الدعانية والتي تجاوزت 
العشرين عاماء تضاءل 

زخم الشركة. فشركة هیرشی ۸ء۸۲ تنتج كل شيء من حلوى 


ریسیز بیسیز وهیرشیز کسیس حتی آلموند حوي وتویزلرز وحولي 
رانشرز. مع هده اللانحهة 


الضخمة من السلع المختلفةء لاعجب من أن تخبو إحدى العلامات 
التجارية. وهذا بالضبط ما حدث مع كيت كات. صارعت هيرشي 

لاستبدال حملة "أعطني 

استراحة". كانت المبيعات تنخغفض بنسبة %5 تقريبَا في العامء 
وتراحعت العلامة التجارية بدرحة كبيرة. كان الناس ما زالوا يحبون 
المنتج» لكن اهتمام المستهلك 

كان متدنيًا للغاية. 

كانت كولين في حاحة إلى طريقة تجعل المستهلكين يغفكرون في 
العلامة التجارية مرة أخرى. أي تجعل كيت كات حاضرَا في الذهن. 
وبالنظر إلى سنوات من 

التوحيهات الجديدة الغاشلةء لم تكن الإدارة العليا على استعداد لإنغاق 
المال لوضع العلامة التجارية على التلغاز مرة أخرى. أي دعم مالي 
سیکون متواضعا في 

أفضل الأحوال. 

لذا أحرت كولين بعض الأبحاث. ودرست الوقت الذي كان النانس 
یستهلکون فيه کیت کات بالفعل. وتوصلت إلی أآمرین: غالبا ما کان 
المستهلكون یأکلون کیت 

کات ليأخذوا استراحة» وكان الكثير من الناس يأكلونها بجانب مشروب 


أعدت كولين الحملة في غضون أشهر. بوصغه بأنه "أفضل صديق في 
فترة الاستراحة" > صورت الإعلانات الإذاعية لوح الحلوى وكأنه يجلس 
قهوة. أو شخص يشتري القهوة ويطلب كيت كات. كيت كات مع القهوة. 
القهوة مع كيت كات. أقرنت الإعلانات الاتنين معا مرارَا وتكرارًا. 

وحققت الحملة نجاحا كبيرا. 

بنهاية العام كانت قد رفعت المبيعات بنسبة %8. بعد اثننى عشر شهراء 
كانت المبيعات أعلى بمقدار الثلث. حملة كيت كات مع القهوة أعادت 
کیت کات إلیِ 

الخريطه مرة أخرى. قيمة العلامة التجارية التي كانت وقتها 300 مليون 
دولار فد تنامت منذ ذلك الحين لتصبح 500 مليون دولار. 

ساهمت امور عديدة في نجاح الحملة. عبارة "كيت كات مع القهوة" بها 
حناس لطيف. وفكرة أخذ استراحة لتناول كيت كات مناسبة حدا لفكرة 


استراحة القهوة [ 

الموحودة بالفعل. لكنني أود إضافة سبب آخر إلى القائمة. 

المحفزات. تعد عبارة "كيت كات مچ الكنتالوب" بديلا مماثلا. ورقص 
البريك دانس كان ليتناسب أيصضًا مع مصطلح الاستراحة. لكن القهوة 
العلامة التجارية بها لأنها محفز متكرر فى البيئة. عدد هائل من الناس 
يشرب القهوة. والكثيرون يشربونها عدة مرات خلال اليوم. ولذا عن 
طریق ربط کیت کات 

بالقهوة. صنعت كولين محفرَا متكررَّا لتذكير الناس بالعلامة التجارية. 
غالبا ما يتحدث علماء الأحياء عن مواطن النباتات والحيوانات» وهي 
بينات طبيعية تحوي حميع العناصر اللازمة للحفاظ على حياة الكائن 
الحي. يحتاج البط إلى 

الماء وإلى حشائش يأكلها. وتنمو الغزلان في المناطق التي تضم 
مساحات مغتوحة لترعى بها. 

المنتجات والأفكار أيضًا لها مواطنء أو مجموعة محفزات تجعل الناس 
انظر آلى الووت :دوخ كناك حفلات اتسوا وانام الكتف مارات 
البيسبول» بل وحتى كلاب الدشهند ليست إلا بعصضًا من المحفزات التي 
يتالف منها موطن 

الهوت دوج. 

قارن ذلك بموطن الطعام الأثيوبي. ما الذي يحفز معظم الناس للتفكير 
في الطعام الأتيوبي؟ الطعام الأتيوبي شهى بالتأكيد. لكن موطنه 
لیس ساندًا بالقدر ذاته؟ 

أغلب المنتجات أو الأفكار لها عدد من المحفزات الطبيعية. ألواح مارس 
وكوكب المريخ مرتبطان ببيعضهما البعض بشكل طبيعي بالغعل. لم 
تکن شرکه مارسٍ 

بحاحة إلى فعل أي شيء لتكوين هذا الرابط. وبالمثلء تعتبر 
الموسيقى الفرنسية محفرَّا طبيعيًا للسلع الغفرنسية» وآخر أيام 
الأسبوع هو محغفز طبيعي لأغنية ريبيكا 

بلاك "يوم الجمعة". 

لکن ف القن أب تهينة موطن لفكرة ما بتكوين روابط حديدة بينها 
وبين المحفزات الموحودة في البيئة. لم يكن كيت كات ليرتبط بالقهوة 
بشکل طبیعي» لکن من 

خلال الإقران المتكررء نجحت كولين تشوراك في ربط الاثنين ببعضهما 
البعض. وبالمتل. كؤنت تجربة الصواني رابطًا بين صواني حجرة الطعام 
والرسالة التى تحث 


على تناول الغاكهة والخضراوات باقران الفكرتين معا مرارًا وتكرارًا. 
وبتوسعة موطن الرسالة. ساعدت تلك الروابط المتكونة حديتا على 
انتشار السلوك المرغوب. 
فكر في التجربة التي احريناها مع باز إيجنت ومطعم بوسطن ماركت 
.Bston Market‏ يشتهر مطعم الوحبات السريعة غير الرسمي هذا 
بالطعام المريح المصنوع 
على الطريقة المنزلية (دحاجح مشوي وبطاطس مهروسة) وكان يعتبر 
وي الأصل مكاتًا لتناول الغداء. وأرادت الإدارة إحدات ضجة أكبر. فرأينا 
أننا نستطيع المساعدة 
بتوسعة موطن بوسطن مارکت. 
خلال الحملة التي استمرت لستة أسابيعء رای بعض الناس رسائل 
أقرنت المطعم بالعشاء مرارَّا وتكرارَا. "أتفكر في العشاء؟ فكر في 

بوسطن مارکت!". وتلقی 
آخرون حمله اعلانیيه مشابهه تحوي رسالة أكثر شمولا: "أتفكر في 
مكان لتناول الطعام فيه؟ فكر في بوسطن ماركت!". وقمنا بعد ذلك 
بتقدير عدد المرات التي 
تحدثت فيها كل مجموعة منهما عن المطعم. 
كانت النتانج متثيرة. مقارنة بالرسالة الشاملةء الرسالة التي وسعت 
الموطن (عن طريق ربط بوسطن ماركت بالعشاء) رفعت مقدار الدعاية 
الشفهية بنسبة %20 
وسط الناس التي كانت تربط العلامة التجارية في السابق بالغداء فقط. 
توسعة الموطن عززت الضجة. 
حتی المناقسین یمکن استخدامهم کمحغفز. 
كيف يمكن لمؤسسات الصحة العامة أن تباري القوة التسويقية 
لمنافسيها الذين يتمتعون بتمويل أفضل مثل شركات السجائر؟ إحدى 
طرق محاربة عدم المساواة 
هذه تعتمد على تحويل نقاط الضعف إلى نقاط فوة: عن طريق حعل 
رسالة المناقس تعمل بمتابة محغفز لرسالتك. 
إحدى الحملات الشهيرة المناهضة للتدخحين. على سبيل المتال. حاكت 
إعلانات مارلبورو الشهيرة بسخرية عن طريق اقتباس صورة لأحد رعاة 
البقر في إعلان 

مارلبورو يتحدن إلى راعي بقر قائلًا: "بوب. لقد أصبت بانتغاخ الرئة". لذا 
الآن كلما رأى أحد إعلاتًا لمارلبورو. يحفزه للتفكير في الرسالة 
المناهضة للتدخحين. 


يسمي الباحثون هذه الاستراتيجية بث السم لأنها تقحم "السم" 

(رسالتك) بدهاء في رسالة المنافس بتحويلها إلى محغفز لرسالتك. 

ما الذي يجعل المحفز فعالا؟ 

فد تساعد المحفزات على انتشار المنتجات والأفكار. لكن بعضها قد 

یکون أفضل من الآخر. 

كما ناقشناء أحد العوامل الأساسية هو عدد مرات وقوع المحفز. 

الشوكولاتة الساخنة كانت لتتناسب حدا مع الكيت كات أيصضًاء بل ربما 

كان المشروب الحلو 

ليكمل نكهة لوح الشوكولاتة على نحو أفضل من القهوة. لكن القهوة 

محغفز أكثر فاعلية لأن الناس تراها وتفكر فيها أكثر بكثير. أغلب الناس 

تشرب الشوكولاتة 

الساخنة في الشتاء فقطء بينما القهوة تستهلك على مدار العام. 

بالمتل» أطلقت شركة ميتشيلوب طهاءN»۲‏ حملة ناإححة في 

السبعينيات من القرن العشرين ربطت عطلة نهاية الأسبوع بمشروب 

العلامة التجارية 

("ميتشيلوب مصنوع خصيصً لعطلة نهاية الأسبوع'). إلا أن الشعار لم 

يكن يحوي هذه الكلمات وقت انطلاق الحملة. كان الشعار في الأصل 
"میتشیلوب مصنوع 

خصيصًا للأعیاد". لکنه أتبت عدم فاعليته لأن المحغفز الذي تم اختیاره - 

الأعیاد۔لا یتكرر كثيیرَا. لذا عدلت شركة ۸طcیںع-مءuهطمA‏ الشعار إلى 


"میتشیلوب 
مصنوع خصيصا لعطلة نهاية الأسبوع" > والدي حقق نجاحًا أکبر بکثیر. 
لکن یجب أن يتوازن معدل التكرار أيطضا مع فوة الرابط. كلما زادت 
الأشياء المرتبطة بها إشارة معينةء كان الارتباط أضعف. الأمر يشبه فتح 
ثقب في فاع کوب ورقي 
مملوء بالماء. إذا فتحت تقبَا واحدا فقط. سیتدفق منه تيار ماء قوي. لکن 
افتح ثقوبًا أخرى. وسيقل ضغط التيار المندفع من كل ثقب. افتح تقوبًا 
عديدة وبالكاد 
تعمل المحغزات بالطريقة ذاتها. اللون الاحمر. على سبيل المتالء 
مرتبط بأشياء عديدة: الآأزهار والحب وكوكاكولا والسيارات السريعة»ء 
على سبيل المتال لا الحصر. 
وكنتيجة لكونه واسع الانتشارء لا بعد محفرًا قويًا لأي من هذه الأفكار. 
اطلب من اشخاص مختلفین ان یقولوا اول کلمة تخطر في ذهنهم 
عندما یغکرون فی اللون 
الأحمر وسترى ما أعنيه بكلامي. 
قارن ذلك بعدد الأشخاص الذين يفكرون في "الهلام" عندما تقول "زبدة 
الفول السوداني"' ' وسيتضح لك سبب كون الروابط الأقوى والأكثر 
استثناء أفضل. ربط 
منتج أو فكرة بمحغفز مرتبط بالفغعل بأشياء عديدة لن يكون فعالا بقدر 
تشکیل رابط أحدت وأكثر أصالة. 
من المهم أيطا اختيار المحغزات التي تقع بالقرب من المكان الذي 
يحدنت فيه السلوك المرغوب. انظر إلى احد إعلانات الخدمة العامة من 
نیوزیلاندا الدي يتسم 
بالبراعة لکنه غير فعال في نهاية المطاف. رحل وسيم فقوي العضلات 
يستحم. وتسمع في الخلفية أغنية دعائية حذابة عن نظام سها۴اةم١»‏ 
وهو نظام حدید 
للتحكم في درحة الحرارة يضمن حصولك على مياه ساخنة كافية دائما 
لتستمتع بوقت استحمام طويل مترف. يغلق الرحل المياهة. وعندما يفتح 
باب مقصورة 
الاستحمام. تقوم امرأة حذابة بالقاء المنشغة إليه. فيبتسم. وتبتسم. 
ويبداً وي الخروج من مقصورة الاستحمام. 
فحأة.ء ینزلی. ووي سقوطه. يیصطدم رأسه ببلاط الأرضية. وبينما هو 
راقد هناك. بلا حركةء يرتعش ذراعه بخغفة. ويردد الصوت المصاحب 
بجدية: "يمكنك منع 
حوادت الانزلاق في منزلك بكل سهولة باستخدام بساط حمام". 


يا للروعه. مدهش فعلا. مميز للغاية. مميز حدا لدرحة أنني أتذكره كل 
مرة أستحم فيها في حمام دون بساط على أرضيته. 

لكن هناك مشكلة واحدة. 

لا يمكنني شراء بساط حمام وانا في الحمام. الرسالة منفغصلة بشكل 
مادي عن السلوك المرغوب. ما لم اخرج من الحمامء وافتح حهاز 
اللابتوب. وأشتري البساط 

من الإنترنت.» سيكون على تذكر الرسالة حتى أذهب إلى المتجر. 
فارن ذلك بحملة وزارة الصحة بمدينة نيويورك لمناهضة المياه الغازية. 
بينما قد تبدو المياه الغازية سلعة منخفضة السعرات الحرارية نسبيا 
مقارنة بكل الأطعمة 

التي نتناولها على مدار اليوم. فإن استهلاك المشروبات السكرية له 
تاتير كبير بالغفعل على زيادة الوزن. لكن وزارة الصحة لم ترغب فقط في 
إخبار الناس بمقدار 

السكر الموحود في المياه الغازية» بل كانت ترغب في التأكد من أن 
الناس ستتذكر أن تغیر سلوکها وتنشر الرسالة للآخرين 

لذلك اعدت وزارة الصحة مقطع فيديو يصور شخصا يفتح ما يبدو وکأنه 
علبة مياه غازية عادية. لكن عندما يبدأ في سكبها في الكوب» تتدفق 
منها دهون. كتلة بعد 

كتلة من الدهون البيضاء الدسمة. يرفع الشخص الكوب ويتجرع 
الدهون كما يفعل المرء مع المياه الغازية العادية؛ بكل الكتل الموحودة 


و 


if 


ينتهي مقطع "رحل يشرب دهونا" بكتلة ضخمة من الدهون الجامدة 
تسقط علی طبق طعامء وتتسرب إلى الطاولة مشكلة رسالة تومض 
على الشاشة: "شرب 

علبة مياه غازية واحدة في اليوم قد يجعلك أسمن بعشرة باوندات في 
العام. لا تشرب ما يملا حسمل بالدهون". 

الغيديو بارع. لكن بتصوير الدهون وهي تنسكب من العلبة» استغفادت 
وزارة الصحة أيضًا من المحفزات بشكل حيد. على عكس إعلان بساط 
الحمامء حفز مقطع ۰ 4 
الفيديو رسالة (لا تشرب مشروبات سكرية) في الوفت المناسب تماما: 
وقت تفكير الناس في شرب المياه الغازية. 

ضع السياق في اعتبارك 

تؤكد هذه الحملات على مدى أهمية وضع السياق فى الاعتبار: التغكير 
في بيئثات الأشخاص الذين تحاول الرسالة أو الفكرة تحفيزهم. البيثات 
المختلغة تحوي 

محفزات مختلفة. أريزونا تحيط بها الصحراء. وسكان فلوريدا يرون الكثير 


من أشجار النخيل. بناءً على ذلك. المحفزات المختلفة ستكون أكثر أو 
اقل فاعلية بناء على 

المكان الذي يعيش فيه الناس. 

بالمتل» فاعلية شطيرة اللحم والجبن البالغ تمنها مائة دولار والتي 
شطيرة تمنها مانة دولار ستكون مميزة للغايةء اينما كنت. لكن عدد 
المرات التي سيتجغز الناس للتفكير فيها يعتمد على الجغرافيا. قوي 
الأماكن التي يأكل بها النالس 

الكثير من شطانر اللحم والجبن (فيلادلفيا). سيتحفز الناس أغلب 
الوقتء لکن فی آاماكن اخرى (متثتل شيكاغو) لن يحدن ذلك کنثیرا. 
حتى في نطاق مدينة أو منطقة حغرافية معينةء يلاقى الناس محغفزات 
مختلغة بناءًَ على الوقت من اليوم أو العام. إحدى الدراسات التي 
أحريناها قرب عيد 

الهالوین. على سبیل المتال» وحدت ان احتمال تفکیر الناس في 
المنتجات المرتبطة باللون البرتقالي (متل المياه الغازية البرتقالية او 
ريسيز بيسز) في اليوم السابقِ 

للهالوين كان أكبر منه بعد مرور أسبوع على العيد. قبل الهالوين» حميع 
المحفزات البرتقالية في البينة (تمار القرع والزينة البرتقالية) حفزت ˆ 
التفكير في المنتجات 

البرتقالية. لكن بمجرد انتهاء المناسبةء اختغفت تلك المحغزات» واختفى 
معها التفكير في المنتجات البرتقالية. وانتقل الناس للتفكير في 
المناسبات والعطلات القادمة. 

لذا عندما تفكرء مثلا. في طريقة تذكرك بأن تأخذ معك حقائب البقالة 
القابلة لإعادة الاستخدام إلى متجر البقالة» فكر فيما سيحفزك في 
الوقت المناسب بالضبط. 

استعمال حقائب البقالة القابلة لإعادة الاستخدام يشبه تناول المزيد 
من الخضراوات. نحن نعرف أنه ينبغي علينا فعل ذلك. بل إننا نرید فعل 
ذلك (معظمنا قد 

بعد ذلك نفا ی نف السا کی موف س الفا نتذکر. تبَّاء 
لقد نسيت حقانب البقالة القابلة لإعادة الاستخدام! لكن عندها يكون 
الأوان قد فات. 

فنحن في المتجر وحقائب البقالة في المنزل داخل الخزانة. 

وليس من قبيل الصدفة أننا نفكر في الحقائب القابلة لإعادة 
الاستخدام بمجرد وصولنا إلى المتجر. البقالة محفز فقوي للحقائب. 
لكنها للأسف محفز سيئ التوقيت. 


تماما كما هى الحال مع إعلان الخدمة العامة عن بساط الحمامء الفكرة 
تخطر فى الذهن. لكن في الوقفت الخطا. لحل هذه المشكلةء نحتاج 
إلى ما يذكرنا بإاحضار 

الحقانئب وفت خروحنا من المنزل. 

ما المحفز الجيد في هذه الحالة؟ أي شيء يتعين عليك أن تأخذه معك 
لشراء البقالة. فائمة مشترياتك. على سبیل المتال» تعد محغرًا رانعا. 


تخيل لو كل مرة رأيت 
فيها قائمة مشترياتك» حعلتك تفكر في الحقانب القابلة لإعادة 


الاستخدام. سيتعذر حدَا أن تترك الحقائب في المنزل. 

لماذا یحظی تشیریوس بقدر 

من الدعاية الشفهية اكثر من عالم ديزني . 

بالعودة إلى المتال الذي بدانا به الفغصلء نجد ان المحغزات تساعد على 
تفسير سيب حصول تشيريوس على فدر من الدعاية الشفهية اكثر من 
عالم ديزني. صحیح 

أن عالم دیزني شيیق ومثیر. وباستخدام تعبير الفغصول الأخرى فقي 
الكتاب» يمكننا القول بأنه يتمتع بعملة احتماعية عالية ويثير الكثير من 
المشاعر (الغصل التالي). 

لكن المشكلة هي أن الناس لا تفكر فيه كثيرًا. أغلب الناس لا تذهب 
إلى عالم ديزني قبل أن تحظى بأطفال. حتی من یذهیون لا يفعلون 
ذلك كثيرًا. مرة في العام على 

الأكثر. وهناك القليل من المحفزات التي تذكرهم بالتجربة بعد تلاشي 
الإتارة المبدئية. 

لکن مثات الآلاف من الناس تأكل تشيريوس على الإفطار كل يوم. 
وکنیرون أيضًا يرون العلب البرتقالية الزاهية كل مرة يسيرون فيها عبر 
المتجر. وهذه المحفزات تجعل تشیریوس متوفرًا أکثر» مما يزيد من 
احتمال تحدنت الناس عن المنتج. 

عدد المرات التي يذكر فيها تشيريوس وعالم ديزني في تویتر يوضح 
ذلك على نحو حید. بُذکر تشیریوس آکتر من عالم دیزني. لکن تفحص 
البيانات بتمعن وسترى 


ذکر تشیریوس في تویتر 


ایام العمل _ 


يتصاعد ذكر تشيريوس كل يوم في الوقت نفسه تقريبًا. تقع الإشارة 
الاولى في الخامسة صباحا. وتصل إلى ذروتها بين السابعة والنصف 
والثامنة صباحا. وتنخفض 

قرب الحادية عشرة صباحا. هذه الزيادة الحادة والتراحع المماثل يتوازى 
بدفة مع الوقت المعتاد للإقفطار. بل إن النمط يتغير قليلا فقي عطلات 
نهاية الأسبوع التي 

يتناول فيها الناس إفطارهم في وقت متأخر. المحغفزات تدفع الناس 
للتحدت. 

المحفزات هي الأساس للدعاية الشفهية والعدوى. وعلى سبيل 
القياس. فكر في معظم فرق الروك. العملة الاإحتماعية هي مطرب 
الروك. الأمر مثير وممتع ويحظى 

بقدر كبير من الانتباه. المحغزات قد تكون عازف الطبلة أو الجيتار. إنه 
ليس حذابا بقدر مفهوم العملة الاحتماعيةء لكنه محور مهم يساعد 
على إنجاز العمل. فد لا 

تولیه الناس نفس القدر من الانتباه. لکنه يرسي الأساس الذي يقود 
إلى النجاح. كلما زادت محغفزات شيء ماء أصبح حاضرَا في الذهن أكثرء 
وزادت فرص نجاحه. 

لذلك نحتاج لوضع السیاق فی الاعتبار. کمشروب بدوایزر "كيف 


الحال؟" أو أغنية ريبيكا بلاك "يوم الجمعة"» تحتاحج منتجاتنا وأفكارنا إلى 
الاستغفادة من المحغفزات 

الموحودة بالفعل. كما نحتاج إلى توسعة الموطن. وكحملة كولين 
تشوراك "كيت كات مع القهوة"» نحتاج إلى تكوين روابط حديدة 
بالمحفزات السانئدة. 

المحفزات والإشارات تقود الناس إلى التحدث والاختيار والاستخدام. 
العملة الاحتماعية تجعل الناس يتحدتون. لكن المحغزات تجعلهم 
يستمرون في التحدت. 

الحاضر في الذهن يتحدث عنه اللسان. 


3. المشاعر | 
بحلول یوم 27 اکتوبر. 2008 کان فد مر على دینیز حریيدي اکتثر من عقد 
من الزمن وهي تكتب عن العلم في صحيغة نيويورك تايمز. بقوة 
ملاحظاتها للموضوعات 

الغريبه واسلوبها القصصيى الماهر. ربحت حريدي العديد من الجوانز 
الصحفية من خلال حعل الموضوعات المقصورة على فئثة معينة في 
متناول القراء غير 

المتحصصين 


في ذلك اليوم. وصلت إحدى مقالات حريدي إلى القائمة الأكثر إرسالا 

عبر البريد الإلكتروني في الصحيفة بسرعة هائلة. في غضون ساعات 

من نشره فرر آلاف الناس 

تمرير المقال إلى أصدقائهم وأقاربهم وزملائهم. وحققت حريدي نجاحخًا 

فیروستا. ۰ 

الموضوع؟ كيف كانت نظريات ديناميكا السوائل والغازات تستخدم في 

الأبحات الطبية. 

وصف مقال حريدي بالتفصيل شينًا يعرف بالتصوير الانعراحي» والذي 

فيه "مصدر ضوء ساطع صغيرء وعدسات موضوعة بدقةء ومرآة 

مقوسة» وشغفرة تعترض 

RT‏ حزء من شعاع الضوء وأدوات أخرى تتيح رؤية وتصوير اضطرابات 
۶ 

لا يبدو الأمر حذابًاء أليس كذلك؟ لقد كان هذا رأينا أيضًا. عندما سألنا 

الناس عن رأيهم فى هذا المقال من عدة حوانب مختلفةء كانت 

التقييمات منخفضة للغاية. 

هل كان به الكتير من العملة الاحتماعية؟ قالوا لا. هل كان يحوي الكثير 

من المعلومات العملية المغيدة (سنناقش هذا في الفصل المتعلق 

بالقيمة العملية)؟ قالوا لا 

مجددا. 

في الحقيقة» إذا فحصت حميع السمات المعتقد تقليديًا أنها من 

الشروط اللازمة للمحتوى الغيروسي» ستجد أن مقال حريدي. الذي 

يحمل عنوان "السعال 

الغامض. تم تصويره". يغتقر إلى معظمها. ومع ذلك» فمن الواضح أن 

مقال حریدي کان به شيء ممیز وإلا لم یکن الکتیرون لیضغطوا زر 

البريد الإلكتروني. فما 

كان ذلك الشيء؟ 


بدا اهتمام حريدي بالعلوم في المدرسة التانوية. لقد كانت حالسة في 
صف الكيمياء عندما قرات عن تجربة روبرت ميليكان الشهيرة لقياس 
الشحنة الموحودة على 

إلكترون واحد. كانت فكرة معقدة وتجربة معقدة. انطوت الدراسة على 
وضع قطرات صغيرة من الزيت بين زوج من الأقطاب الكهربائية 
المعدنيةء تم قياس إلى أي 

مدى يجب أن تصل قوة الحقل الكهرباني من أحل إيقاف سقوط 
القطرات. 

قرأتها حريدي عدة مرات. مرارَا وتكرارَا حتى فهمتها أخيرًا. لکن عندما 
فعلت. كان الآأمر يشبه ومضة الغلاش. لقد استوعبتها. كان الأمر مثيرًا. 
فكرة التجربة كانت 

بارعةء والتمكن من استيعابها كان آسرًا. لقد أعجبها الأمر كثيرًا. 

بعد المدرسة ذهبت حريدي للعمل في مجلة الفيزياء اليوم. وبعد ذلك 
عملت في مجلتيٌ ديسكفر و تايم وأخيرَا تدرحت في عملها حتى 
وصلت إلى منصب محرر 

الصحة في صحيفغة نيويورك تايمز. كان هدف مقالاتها واحدا داثما: منح 
الناس ولو حتى قدرًا يسيرًا من تلك الإتارة التي شعرت بها من قبل في 
صف الكيمياء منذ 

عقود. تقدير سحر الاكتشاف العلمي. 

في مقالها الصادر في شهر أكتوبرء وصفت حريدي كيف استخدم أحد 
اساتذة الهندسة اأسلوبا تصويريا لالتقاط صورة مرئية لظاهرة تبدو غير 
منظورة؛ السعال 

البشري. كان خبراء الطيران والخبراء العسكريون يستخدمون أسلوب 
التصوير الانعراحي منذ سنوات لدراسة كيفية تکون موحات الصدمة 
حول الطاترات عالية 

السرعة. لكن الأستاذ الجامعي استغل الأسلوب بطريقة حديدة: 
لدراسة كيفية انتشار العدوى التي تنتقل حوا متل مرض السل 
وسارس والإنغفلونزا. 

كان من المنطقى ألا يعتقد معظم الناس أن المقال مغيد بصورة خاصة. 
فبشکل عام هم ليسوا علماء یدرسون دینامیکا السوانل. ولا 
مهندسین يحاولون تصور 

ظواهر معقدة. 

ورغم أن حريدي واحدة من أفضلِ كتاب العلوم على الساحة» فمن 
المنطقي أن يكون عامة الناس أكثر اهتمامًا بالمقالات المتعلقة 
بالرياضة أو الموضة. وأخيرَّاء بينما 

قد یكون السعال محغرًَا حيدا بالتأکید لتذکیر الناس بالمقال. فان موسم 


البرد والإنغلونزا غالبا ما يبلغ ذروته قرب شهر فبراير» بعد صدور المقال 
باربعة اشهر. 

حتیى حريدي كانت متحيرة. كصحفيهة» تبتهج عندما تنتشر إحدی کتاباتها 
انتشارا فيروسيًا. وكمعظم الصحفيين» أو حتى المدونين غير 
الرسميين» كانت تود أن 

تفهم سبب مشاركة واحدة من كتاباتها على نطاق واسع دون غيرها. 
لكن بينما كان في إمكانها وضع بعض التخمينات المدروسةء لم تعرف 
هی ولا أي شخص آخر السبب الحقيقي وراء مشاركة قطعة من 
المحتوى أكثر من غيرها. ما 

الذي حعل هذا المقال بعینه ینتشر انتشارا فیروستا؟ 

بعد سنوات من التحليل» يسعدني أن أعلن عن وصولي أنا وزملائي 
إلى بعض الإحابات. مقال حريدي الصادر عام 2008 كان حزءا من دراسة 
امتدت لسنوات حللنا 

فيها آلاقا من مقالات نيويورك تايمز لنفهم بشكل أفضل سبب مشاركة 
فطع معينة من محتوى الإنترنت على نطاق واسع. 

يكمن أحد مغاتيح اللغز في الصورة المرفقة بمقال حريدي. سابقا قي 
شهر أكتوبر» كانت تفحص إحدى المسائل في صحيفة 

he New Engزland Journal of Medicine‏ عندما صادوھا 

مقال بعنوان "السعال والهباء الجوي". بمجرد أن رأته عرفت أن البحث 
سيكون أساسًا ممتارَا لمقال في التايمز. كان حزء من المقال فنيًا 

إلى حد كبير» مع مناقشات حول الهباء الجوي المعدي وخرائط السرعة. 
لكن فوق كل هذه الكلمات الاصطلاحية الثقيلة كانت هناك صورة 
بسيطة»ء صورة حعلت 

حريدي تقرر كتابة مقالها. 


ببساطة. كان الأمر مذهلا. سبب مشاركة الناس لمقال حريدي كان 
المشاعر. عندما نهتم بشي»ء» نشارکه. 

القوائم الأكثر إرسالا عبر 

البريد الإلكتروني وأهمية المشاركة 

البشر كائنات احتماعية. كما نافشنا في الفغصل المتعلق بالعملة 
الاحتماعية. يحب الناس مشاركة الآراء والمعلومات مع الآخرين. وميلنا 
للترترة -حيدة كانت ام 

سينة -يشكل علاقاتنا مع الأصدقاء والزملاء على حد سواء. 

لقد أصبح الإنترنت مصممًَا لدعم هذه الميول الطبيعية أكثر وأكثر. إذا 
صادف الناس تدوينة تتحدث عن برنامج حديد لمشاركة الدراحات أو 
وحدوا مقطع فيديو 

يساعد الأطغال ا حل مسائل الجبر الصعبة» سيضغخغطون ببساطة 
زر المشاركة أو ينسخون الرابط ويلصقونه في البريد الإلكتروني. 
معظم المواقفع الإخبارية أو الترفيهية تتخذ خطوة إضافية لتوثتيق ما تم 
تمريره اكثر من غيره. عن طريق إعداد قائمة تضم المقالات ومقاطع 
الغفيديو والمحتويات 


الأخرى التي كانت أكثر مشاهدة أو مشاركة على مدار اليوم آو 
الأسبوع أو الشهر السابق. | 

غالبا ما يستخدم الناس هذه القوانم كطرق مختصرة. فهناك كم هائل 
من المحتوى المتاح لدرحة لا تسمح بالتدقيق فيه بأكمله؛ مثات 
الملايين من المواقع 

والمدونات. مليارات من مقاطع الفيديو. بالنسبة للأخبار وحدهاء 
عشرات المنافذ عالية السمعة تقدم مقالات حديدة باستمرار. 

قليل من الناس لديهم الوقت للبحث عن المحتوى الأفضل في بحر 
المعلومات هذا. لذا يبدءون بالاطلاع على ما شاركه الآخرون. 

كنتيجة لذلك. القوائم الأكثر مشاركة لديها قدرة كبيرة على تشكيل 
الخطاب العام. إذا صادف وصول مقال عن الإصلاح المالي إلى القائمةء 
بينما يغشل في ذلك 

مقال آخر عن الإصلاح البيئي بغارق بسيط. فإن اختلاف الاهتمامات 
هذا الذي بدأ صغيرَّا من الممكن أن يتفاقم سريعا. عندما يشاهد 
ويشارك المقال المتعلق 

بالإصلاح المالي عدد أكبر من الناسء قد يقتنع المواطنون بأن الإصلاح 
المالي يستحق اهتمامًا حكوميًا أكثر من الإصلاح البيثئي» حتى إذا 
كانت المشكلة المالية بسيطة 

والمشكلة البيئية خطيرة. 

فلماذا إذا تصل بعض أحزاء المحتوى إلى القائمة الأكثر إرسالا عبر 
البريد الإلكتروني دون غيرها؟ 

لينتشر شي» ما انتشارَّا فيروسيًاء يجب أن يمرر الكثير من الناس نفس 
المحتوی فی الوقت نفسه تقریبًا. ربما تکون قد استمتعت بمقال دینیز 
حريدي عن السعال» 

وربما شاركته مع بعض الأصدقاء. لكن ليصل المقال إلى القائمة الأكثر 
إرسالا عبر البريد الإلكتروني» يجب أن يتخذ عدد كبير من الناس نفس 
القرار الذي اتخذته. 

هل هذا عشواني؟ أم ربما تكون هناك بعض الأنماط الثابتة الكامنة 
خلف النجاح الفيروسي؟ _ 

تحليل القائمة الأكثر إرسالا 

عبر البريد الإلكتروني تحليلا منهجيًا 

حياة طالب الدراسات العليا في حامعة ستانفورد أبعد ما تكون عن 
الفخامة. مكتبي» إذا اعتبرته مكتَبًَاء كان حجيرة عالية الجدران. وكان 
مخنبتًا في علية بلا نوافذ 

في مبنى من فترة ستينيات القرن العشرين التي كانت تتميز بطراز 
معماري غالبا ما يوصف بانه "وحشي". بناء قصیر تخین بجدران 


خرسانية سميكة حدا لدرحة آنه 

من الممكن أن يتحمل ضربة مباشرة من فاذفة فنابل صغيرة. کان 
ستون منا متجمعين معا في مساحة ضيقة» وصندوق الإنارة 
الغلورسنت خاصتيى البالغ حجمه 

0 بوصات کان يشارکني فيه طالب 

آخر. 

الجانب الإيجابي الوحيد كان المصعد. كان من المتوقع أن يعمل طلاب 
الدراسات العليا طوال الوقت ليلا ونهارّاء لذا منحتنا الكلية بطاقة مغتاح 
تتيح لنا الوصول 

إلى مصعد خاص طوال الأربع والعشرين ساعة. ولم يكن يصعد بنا فقط 
إلى أماكن عملنا الخالية من النوافذ. بل كان يتيح لنا أيضًا دخول 
المكتبة» حتى بعد 

إغلاقها. إنها ليست ميزة فاخرة. لكنها كانت مغيدة. 

وفتها لم يكن تصنيف محتوى الإنترنت بنفس التطور الذي هو عليه 
اليوم. المواقع الغنية بالموضوعات تنشر الآن قوانمها الأكثر إرسالا عبر 
البريد الإلكتروني على 

الإنترنت» لكن بعض الصحف كانت تنشر تلك القوائم في نسختها 
المطبوعة أيضًا . كل يوم كانت صحيغة وول ستريت تنشر فائمة تضم 
أكثر 5 مقالات قراءة وأكثر 5 

مقالات إرسالا عبر البريد الإلكتروني من أخبار اليوم السابق. بعد فحص 
بعض من هذه القوائم» كنت مأسورَا. لقد بدت وکأنها مصدر بیانات 
ممتازا لاراسة سیب 

مشاركة بعض الأشياء أكثر من غيرها. 

لذلك كما يفعل حامع الطوابعء بدأت أحمع القوائم الأكثر إرسالا عبر 
البريد الإلكتروني في وول ستريت. 

کنت أستخدم المصعد الخاص مرة كل بضعة أيام وأذهب لأدرك ضالتي. 
حيث كنت أحمل مقصيى المتين إلى المكتبة متأخرًا في الليلء وأبحث 
عن أكوام النسخ SS ٣‏ 
المطبوعة من وول ستريت. واقص بحرص القوائم الاكثر إرسالا عبر 
البريد الإلكتروني. 

بعد بضعة أسابيعء کانت مجموعتی فد تزایدت. ققد أصحت لدي كومة 
كبيرة من قصاصات الأخبار وكنت مستعدا للبدء. أدخلت القوائم في 
حدول بیانات 

وبدأت أبحث عن أنماط متشابهة. ذات يوم كان المقالان "التعامل مع 
المنطقة المنعزلة: أزواج متعبون لدرحة تمنعهم من التحدث" و"فساتين 
دیزني مناسبه 


للفتيات الكبيرة" من ضمن المقالات الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني. 

بعد بضعة أيام وصل المقالان "هل العالم الاقتصادي مؤهل لحل لغز 

التوحد؟" و "لم يحمل ۽ 

مرافبو الطيور الان احهزة اي بود ومؤشرات ليزر؟" إلى القانمة. 

هممم. ظاهريا. لم تكن هناك الكتير من السمات المشتركة بين هذه 

المقالات. ما علاقة الأزواج المتعبين بفساتين ديزني؟ وما علاقة ديزني 

بعلماء الاقتصاد الذين 

يدرسون التوحد؟ الروابط بينها لن تكون واضحة. 

علاوة على ذلكء فراءة مقال او مقالین في المرة الواحدة لم تكن لتغفي 

بالغرض. لأمسلك بزمام الأمور كنت في حاحة إلى العمل بسرعة 

وكغاءة أعلى. _ 

لحسن حظيى اقترحت زميلتي كاترين ميلكمان طريقة افضل كنيرًا. بدلا 

من حمع هذه المعلومات من الصحيغفة المطبوعة بشكل يدوي. لم لا 

نجعل العملية 

أوتوماتيكية؟ ا 

بمساعدة مبرمج کمبیوتر. آنشانا متتبع ارتباطات. کقاری لا یکل آبداء 

كان البرنامج يمسح الصفحة الرئيسية لنيويورك تايمز صونيًا بشكل 

أوتوماتیکي کل خمس 

عشرة دقيقة» مسجلا ما رآه. ليس فقط نص وعنوان كل مقال»ء بل أيضا 

من كتبه وأين ورد (منشور على الشاشة الرئيسية أم مخفي وسط 

سلسلة من الروابط). 

کما کان یسجل ابض في أي فسم من الجريدة الورفية (الصحة أم 

الأعمالء على سبیل المتال) وعلى أية صفحة ظهر المقال (منلا في 

الصفحة الأولى أم في الجزء 

الخلفي من القسم الثالت). 

بعد ستة اشهر اصبح لدينا مجموعة بيانات ضخمة؛ حميع المقالات 

التي نشرتها نيويورك تايمز خلال تلك الفترة. سبعة آلاف مقال تقريبًا. 

کل شي :ء:ء من أخبار 

العالم والرياضة إلى الصحة والتكنولوحياء وكذلك أية مقالات وصلت 

إلى القانمة الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني في تلك الأشهر الستة. 

لیس فقط ما شا رکه شخص واحد. بل مقیاسا لما کان حمیعچ القراءء 

بصرفی النظر عن أعمارهم أو ترائهم أو خصانصهم الشخصية الأخرىء 
یشارکونه مع الآخرین 

الآن یمکننا بدء التحليل. 

أولاء فحصنا الموضوع العام لكل مقال. أشياء كالصحة أو الرياضة أو 


التعليم أو السياسة. 


أظهرت النتانج أن المقالات التعليمية كانت عرضة للوصول إلى القائمة 
الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني أكثر من المقالات الرياضية. وكانت 
المقالات الصحية : 


بشکل أکتثر فيروسية من المقالات السياسية. 

حيد. لكننا كنا مهتمين بأن نفهم ما الذي يحفز المشاركة أكثر من 
اهتمامنا بمجرد وصف لسمات المحتوی الذي تمت مشارکته. حستاء 
فالمقالات الرياضية لا تنتشر 

بقدر انتشار مقالات الطعام. لكن لماذا؟ الأمر یشبه القول بان الناس 
تحب مشاركة صور القطط او التحدت عن بنادق الالوان اكثر من البينج 
بونج. وهذا لا یکشف 

لنا الكثير حًا عن سبب حدون ذلك أو يتيح لنا وضع توقعات تتجاوز 
النطاق الضيق لموضوعات مثل القطط أو الألعاب التي تبدأ بحرف الباء. 
قد يشارك الناس الأشياء لسببين» فإما أنها. شيقة أو مغيدة. كما ناقشنا 
في الفصل المتعلق بالعملة الاحتماعية. الأشياء الشيقة مسلية 
وتنعكس إيجابيًا على 

الشخص الذي يشاركها. وبالمتل» كما سنناقش في الفصل المتعلق 
بالقيمة العملية. مشاركة المعلومات المغفيدة تساعد الآخرين وتجعل 
من يشاركها يظهر بصورة 

حيدة في نفس الوفت. 

لاختبار هذه النظريات. استعتا بجيش صغير من مساعدي البحث لتقييم 
مقالات نيويورك تايمز من حهة ما إذا كانت تحتوي على معلومات مفغيدة 
بالإضافة إلى 

مدى تشويقها. فقيّموا المقالات المتعلقة بشيء متل كيفية استخدام 
حوحل لبيانات البحث من أحل تتبع انتشار الإنغفلونزا بأنها شيقة للغايةء 
بينما المقال المتعلق 

بالتغيير في ممتلي إحدى المسرحيات المعروضة على مسرح 
برودواي فقيّموه بأنه أقل تشويقا. وقيّموا المقالات المتعلقة بكيفية 
التحكم في رصيدك بأنها مفيدة 

للغايةء أما نعي أحد مطربي الأوبرا المغمورين فقيّموه بأنه غير مغيد. 
أدخلنا هذه التقييمات في برنامج تحليل إحصائي ليقارنها بقوائم 
المقالات الأكثر إرسالا عبر 

البريد الإلكتروني. 

کما توفعناء أترت كلتا السمتين على المشاركة. المقالات الأكثر تشويقا 
كانت أكتثر عرضة للوصول إلى القائمة الأكثر إرسالا عبر البريد 
الإلكتروني بنسبة %25. والمقالات 

الأكثر إفادة كانت أكثر عرضة للوصول إلى القائمة بنسبة %30. 


ساعدت النتائنج على توضيح سبب مشاركة المقالات الصحية 
والتعليميةه بنسبهة عالية. المقالات المتعلقة بتلك الموضوعات غالبا ما 
تكون مفيدة للغاية. مشورة بشأن 

الكيفية التي تعيش بها عمرَّا أطول وتكون أكثر سعادة. نصائح للحصول 
على أفضل تعليم لأطغالك. 

لكن كان لا يزال هناك موضوع واحد شاذ عن القاعدة: المقالات العلمية. 
في الغالب. لم تكن لهذه المقالات عملة احتماعية او قيمة عملية بقدر 
مقالات الأقسام 

الآأكثر عمومية. ومع ذلك فقد كانت المقالات العلميةء كمقال دينيز 
حريدي عن السعال» تصل إلى القائمة الأكثر إرسالا عبر البريد 
الإلكتروني أكثر من مقالات 

السياسة أ و الموضة أو أخبار عالم الأعمال. لماذا؟ 

اتضح لاحقا أن المقالات العلمية كثيرًا ما تسجل ابتكارات واكتشاقات 
تثير شعورا معيتا لدى القراء. وما ذلك الشعور؟ الرهبة. 

فوة الرهبة 

تخيل أنك تقف على حافة الآأخدود العظيم. يمتد الوادي بلونه الأحمر 
القاني على مرمی البصر في كل اتجاه. تنحدر أرض الأخدود أسفل 
قدميك انحدارًا حادا. 

تشعر بالدوار وتخطو للوراء بعيدا عن الحافة. تحلق الصقور فوق 
الشقوق الصخرية القاحلة الجرداء لدرحة تكاد تشبه تربة القمر. فتشعر 
بالذهول. والتواصع. 

والسمو. هده هی الرهبه. 

وفقا لعالميٌ النفس داشر كيلتنر وحوناتان هيدة» الرهبه هي 
الإحساس بالتعجب والدهول عندما تلهم معرفة أو حمال أو مهابة أو 
قدرة عظيمة شخصا ما. إنها 

تجربه مواحهة شيء أعظم منك. توسع الرهبة إطار المرء المرحعيِ 
وتدفعه للسمو بذاته. إنها تشمل الإعجاب والإلهام ويمكن أن يثيرها أي 
شي ء من الأعمال الغفنية 

أو الموسيقية العظيمة حتى التحولات الدينية» من المناظر الطبيعية 
الخلابة إلى مآثر الإنسان في التحدي والاكتشاف. 

الرهبة شعور معقد وكثيرًا ما تتضمن إحساسا بالدهشة أو المغاحأة أو 
الغموض. في الواقع. كما أشار ألبرت أينشتاين بنفسه: "أحمل شعور 
یمکننا اختباره هو 

الغموض. فهو مصدر حميیع العلوم والفنون الحقيقية. من لم پختبر هدا 
ک‫ ومن ا e‏ على التوقف قليلا هائمًا ومستغرقا في 


أكثر من أي شعور آخر» تصف الرهبة ما شعر به العديد من القراء بعد 
قراءة مقالات نيويورك تايمز العلمية. انظر إلى مقال "السعال الغامض» 
تم تصویره" 

کمنال علی ذلك. كانت صورة السعال مذهلة سواء كمشهد بصريى أو 
كفكرة: أن شينًا عاديا كالسعال یمکنه تكوین هذه الصورة وکشف 
أسرار قادرة على حل 

الغاز طبية موحودة منذ فرون. 

فررنا اختبار ما إذا كانت الرهية هي التي دقعت الناس للمشاركة. عاد 
مساعدو البحث خاصتنا وفيّموا المقالات بناء على مقدار الرهبة التي 
أتارتها. المقالات المتعلقة 

بعلاج حدید للإیدز أو حارس مرمی هوکي يلعب رغم إصابته بسرطان 
المح أنارت الكثير من الرهبة. المقالات المتعلقة بصغقات التنسوق 
للأعياد أتارت قدرَّا ضنيلا أو 

معدوما من الرهبة. وبعد ذلك استخدمنا تحليلات إحصائية لمقارنة هذه 
التقييمات مع نسبة مشاركة المقالات. 

كانت فكرتنا صائبة: الرهبة عززت المشاركة. 

المقالات التي تلهم بداخلنا الرهبة كانت اكثر عرضة للوصول إلى 
القانمة الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني بنسبة %30. المقالات التي 
وصفت في السابق بافتقارها 

إلى العملة الاحتماعية والقيمة العملية -مقال حريدي عن السعال أو 
مقال يشير إلى أن الغوريلا قد تحزن» كالبشرء عند فقدان أحبابها-وصلت 
إلى القائمة الأكثر 

إرسالا عبر البريد الإلكتروني رغم ذلك بسبب الرهبة التي ألهمتها 
بداخل الناس. 

بعض من أكثذر مقاطع الغفيديو انتشارا فيروسيًا على الإنترنت تثير 
الرهبة أيضًا. 

بدا الضحك بمجرد دخول السيدة البدينة الرزينة إلى المسرح. كان 
مظهرها أقرب إلى عاملة المطبخ منه إلى مطربة. أولاء كانت أكبر ستًا 
من ان تناقکس فی برنامج 

.Britain’s Got Talent 

حيث كانت في السابعة والأربعين من العمرء متجاوزة بذلك ضعف عمر 
العديد من المتسابقين 

الآاخرين 

لکن الأهم أنها بدت» إلى حد كبيرء رتة الثياب. كان المتنافسون الآاخرون 
متأنقين بالفعل وكأنهم نجوم المستقبل. على نحو حذاب أو وسيم 
صارم أو عصري. کانوا 


یرتندون تيابًا ملانمة لأحسامهم» وسترات مصممة خصيصا لهمء 
وأوشحة صيفية. لكن هذه السيدة كانت تبدو كمثال لما لا يجب ارتداؤه. 
بدت ملابسها کخلیط 

بين مجموعة ستائر فديمة وفستان صيغفي مستعمل. 

وكانت متوترة. عندما بدأ الحكام في طرح الأسنلة علیها ارتبکت 
وتلعتمت. لقد سألوا: "ما الحلم؟". وعندما أحابت بأنها تود أن تصبح 
مطربة محترفة» كانت 1 
تستطيع بالفعل رؤية الأفكار التي تدور في رءوسهم. يا للسخف! أنت؟ 
مطربة محترفة؟ ركزت الكاميرات على بعض الحضور وهم يضحكون 
ویرمقونها بنظرات 

ساخرة. حتى الحكام ابتسموا بتكلف. كان من الواضح أنهم أرادوها أن 
تخرج من المسرح بأسرع ما يمكن. كانت كل العلامات تشير إلى أنها 
ستقدم اداء مریعا 

وتطرد من البرنامج» علي الفور. 

لکن عندما بدا الوضع وکأنه لا يمكن أن يسوء أكثرء بدأت تغني. 

وتوفف الزمن. 

کان الأمر آسرًا. 

عندما انبعثت النغمات الأولى لأغنية د |0۲۳١‏ . 

Dream‏ من فیلم esاطMisé6ra‏ ها من مکبرات الصوت. تالق صوت 

سوزان بويل الرائع كالمنارة. قويا 

وحميلا للغاية لدرحة أنه يصيبك بالقشعريرة. شعر الحكام بالرهيةء 
وصرخ الحضورء واندفع الجميع في موحة حارة من التصفيق. بدأ 
البعض يذرفون الدمع 

وهم ينصتون. ترك الأداء الناس عاحزة عن التعبير. 

أول ظهور لسوزان بویل في برنامج "اھ۲ ا60 ۸s‏ iھ†¡8r‏ يعد أحد 

أكثر مقاطع الغفيديو انتشارا على الإطلاق. في غضون تسعة أيام فقطء 
حصل المقطع على أكثر 

من 100 مليون مشاهدة. 

من الصعب ان تشاهد هذا المقطع دون ان تشعر بالرهبة من قوتها 
وروحها. فهو لا يحرك عواطفنا فحسب. بل يلهم بداخلنا الرهبة. ودفع 
هذا الشعور الناس إلى 

تمریره. 

هل اي شعور يعزز المشاركة؟ 

استنتاحاتنا المبدئية من نيويورك تايمز اتارت اسئثلة اخرى. لماذا تدقع 
الرهبة الناس إلى المشاركة؟ أم ربما يكون للمشاعر الأخرى التأتير 
ذاته؟ 


هناك أسباب للاعتقاد بأن اختبار أي نوع من المشاعر قد يشجع الناس 
على المشاركة. التحدت إلى الآخرين غالبا ما يحسن التجارب 
الانفعالية. إذا حصلنا على 

ترقيةء إخبار الآاخرين يساعدنا على الاحتغال. إذا فصلنا من العملء 
إخبار الآاخرين يساعدنا على التنفغيس عن غضبنا. 

مشاركة المشاعر تساعدنا أيضا على الترابط لنقل متلا إنني شاهدت 
مقطع فيديو آلهم بداخلي الرهبة حقاء کأداء سوزان بویل. إذا شارکت 
المقطع مع احد 

الأصدقاء. من المرحح أنه سيشعر بالإلهام ذاته. وحقيقة أن كلينا يشعر 
بالشعور ذاته تساعد على تعميق ترابطنا الاحتماعي. إنها تسلط الضوء 
على أوحه تشابُهنا 

وتذكرنا بكم القواسم المشتركة بيننا. وبالتالي فان مشاركة المشاعر 
تشبه الغراء الاحتماعي» حيث تحافظ على العلاقات وتقويها. حتى إن 
لم نکن في المكان ذاتهء 

فحقيقة أننا نشعر بنفس الشعور تربطنا معًا. 

لكن فوائد مشاركة المشاعر هذه لا تنبع من الرهبة وحدها. إنها تنطبق 
علي حميع أنواع المشاعر. 

إذا أرسلت إلى أحد الزملاء دعابة أضحكت كليكما بشدة. يشدد ذلك 
ترابطکما. إذا أرسلت إلى ابن عمومتك مقالة رأي أغضبت كليكماء 

يقوي ذلك حقيقة أنكما 

تشترکان في نغس الآراء. 1 

فما اي نوع من المحتويات المتيرة للمشاعر سيكون اكثر عرضة 
لمشارکته؟ 

للإحابة عن هذا السؤال. اخترنا شعورًا آخر. الحزن» وعدنا للغوص 
مجددا في البيانات. طلبنا من مساعدي البحث خاصتنا تقییم كل مقال 
بناء على مقدار الحزن 

الذي أثاره. وقد قيموا المقالات المتعلقة بأشياء مثتل شخص يشید 
بدکری حدته الغقيدة بأنه مثير لقدر كبير من الحزن. أما المقالات 
المتعلقة بأشياء مثل فوز لاعب 

حولف فقيّموها بأنها غير مثيرة للحزن. إذا كان آي شعور یعزز 
المشاركة. فالحزن إذًا -كالرهبة-ينبغي أن يرفع أيضًا من نسبة 
المشاركة. 

لكنه لم يغفعل. في الحقيقةء كان للحزن تاتير عكسي. كانت المقالات 
الأكثر حزتًا فى الواقع أقل عرضة للوصول إلى القائمة الأكثر إرسالا عبر 
البريد الإلكتروني بنسبهة 

16%. شيء ما في الحزن يجعل الناس أقل رغبة في المشاركة. ما هو؟ 


الغارق الأكثر وضوحًَا بين المشاعر المختلفة هو مقدار المتعة آو 
الإيجابية بها. الرهبة ممتعة نسبيًاء أما الحزن فغير ممتع. إذا ربما ترفع 
المشاعر الإيجابية من نسبة 

المشاركة. بينما المشاعر السلبية رة 

لطالما وضع الناس تكهنات حول كيفية ا المشاعر الإيجابية 
والسلبية علي ما يتم التحدن عنه ومشاركته. تشير الآراء التقليدية 
الشائعة إلى أن المحتوى السلبي 

يُفترض أن يكون أكثر فيروسية. تأمل القول المأتور القديم عن الأخبار 
"إذا كانت الآأحداث عنيفة دموية» ستتصدر العناوين". هذه العبارة قائمة 
على فكرة أن الأخبار 

السيئة تجذب الانتباه والاهتمام أكثر من تلك الجيدة. ولذلك تستهل 
الأخبار المسائية دائمًا بشيء مثل: "الخطر الصحي الخفي الذي يكمن 
وي فبو منزلك. اعرف 

المزيد عنه» في التقرير التاليء في أخبار السادسة". يعتقد المحررون 
والمنتجون أن القصص السلبية ستساعد على حذب انتباه المشاهدين 
والاحتغاظ به. 

ورغم ذلكء يمكنك أيضًا محاولة إثبات العكس: أن الناس تفضل مشاركة 
الأخبار الجيدة. فبشكل عام ألا يرغب معظمنا في حعل الآخرين 
يشعرون بالسعادة أو 

الإيجابية وليس بالقلق او الحزن؟ بالمتل» كما ناقشنا في الغصل 
المتعلق بالعملة الاحتماعيةء قرار النانس مشاركة شيء ما غالبا ما 
يعتمد على الصورة التي 

يجعلهم يظهرون بها أمام الآخرين. قد تتم مشاركة الأشياء الإيجابية 
بنسبة أكبر لأنها تنعكس إيجابيًا على من يشاركها. فبشكل عامء لا أحد 
یود أن یکون مثل 

ديبي دونر» ويشارك أشياء حزينة وكئيبة طوال الوقت. 

فأيهما صحيح إذّا؟ هل المعلومات الإيجابية أكثر عرضة للمشاركة من 
تلك السلبيةء أم العكس هو الصحيح؟ 

عدنا إلى قاعدة بياناتنا وقمنا بقياس إيجابية كل مقال. هذه المرة 
استخدمنا برنامج تحلیل نصي طوره عالم النفس حيیمي بینیباکر. يحدد 
البرنامج كمية الإيجابية 

والسلبية في الفقرة النصية من خلال إحصاء عدد المرات التي تظهر 
فيها منات الكلمات الانفعالية المختلفة. عبارة "لقد أحببت البطاقة؛ كان 
ذلك لطيفا حدا منها"ء 

على سبيل المثال» تعد إيجابية نسبيًا لأنها تحتوي على كلمات إيجابية 
متثل "حب" و"لطيف". عبارة "كان ذلك بغيضًا حدا منها؛ لقد حرحت 


مشاعري". من ناحيه 
أخرى»ء تعد سلبية نسبيا بسبب كلمات سلبية مثل "حرح" و"بغيض". 
وقبّمنا كل مقال بناءَ على إيجابيته أو سلبيته ثم درسنا علاقة ذلك بما 
إذا كان قد وصل إلى 
القائمة الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني. . 
كانت الإحابة حاسمة: كانت المقالات الإيجابية أكتر عرضة للمشاركة 
بنسبة أعلى من تلك السلبية. القصص المتعلقة بأشياء مثل وافدين 
يقعون في حب مدينة 
نيويورك كانت» في المتوسط أكثر عرضة بنسبة %13 للوصول إلى 
القانئمة الأكثر إرسالا عبر البريد الإلكتروني من مقالات وصفت 
بالتفصيل أشياء مثل وفاة حارس 
حديقهة مشهور. 
شعرنا أخيرًا أننا على ثقة من فهمنا للكيفية التي تشكل بها المشاعر 
عملية الانتقال. لقد بدا أن الناس تشارلك الأشياء الإيجابية وتتجنب 
مشاركة تلك السلبية. 
لكن لنتأكد فقط من أننا على صواب بشأن تقليل المشاعر السلبية 
لنسبة المشاركة» كلغنا مساعدي البحث خاصتنا بمهمة أخيرة. طلبنا 
منهم تقییم کل مقال من 
حهة شعورين آخرين من المشاعر السلبية الأساسية: الغضب والقلق. 
المقالات المتعلقة بأشياء متل حصول أنرياء وول ستريت على مكافآت 
ضخمة أتناء الركود الاقتصاديى أتارت الكثير من الغضب. أما المقالات 
المتعلقة بموضوعات 
مثل أقمصة الصيف فلم ثَثْرٍ أي غضب على الإطلاق. المقالات المتعلقة 
بأشياء مثل تراحع سوق الأوراق المالية حعلت الناس قلقة للغايةء أما 
المقالات المتعلقة بأشياء 
مثل المرشحين لجوائز إيمي فلم تَثِر آي شعور بالقلق. إذا كان صحيخًَا 
أن الناس تشارك المحتوى الإيجابي وتتجنب مشاركة المحتوى 
السلبي: فإن الغضب والقلق 

ينبغى» مثل الحزن. أن بقللا نسبة المشاركة. 
لكن الأمر لم يكن كذلك. في الحقيقةء كان العكس هو الصحيح. 
المقالات التي أثارت الشعور بالغضب أو القلق كانت أكثر عرضة 
للوصول إلى القائمة الأكثر إرسالا 
عبر البريد الإلكتروني. 
عندها تحیرنا حقا. فمن الواضح أنه كان هناك شي» أکثر تعقيدا من 
إيجابية أو سلبية المقال يحدد مدى انتشار الأشياء. لكن ما هو؟ 
إشعال النار: 


علم الإنارة الفسيولوحية 

فكرة أن المشاعر يمكن تصنيفها إلى إيجابية أو ممتعة وسلبية أو غير 
ممتعة موحودة منذ مثات إن لم تكن آلاف السنين. حتی الطغل يمکنه 
أن يقول لك بأن 

السعادة أو الإنارة شعور حيد والقلق أو الحزن شعور سييْ. 

لكن مؤخرا قال علماء النفس بأن المشاعر يمكن تصنيفها أيضًا بناء 
على حانب آخر. وهو التنشيطء أو الإثارة الفسيولوحية. 

ما الإتارة الفسيولوحية؟ فكر في آخر مرة ألقيت فيها خطابًا أمام 
حمهور كبير. أو عندما كان فريقك على وشل الفوز بمباراة ضخمة. لقد 
تسارع نبض فلبك» وتعرق 

كفاك. وكان في إمكانك الشعور بقلبك يدق بعنف داخل صدرك. وربما 
مررت بنفس المشاعر آخر مرة شاهدت فيها فیلم رعب أو ذهبت 
للتخييم وسمعت صوتا 

عريبَا خارج خيمتك. ورغم أن عقلك أخذ يقول بأنك لست في خطر حقاء 
فإن حسدك كان مقتنعا بغير ذلك. كل المشاعر كانت متقدة. وكانت 
عضلاتك متوترة 

وكنت متيقظا لكل صوت ورانحة وحركة. هذه هي الإثارة. 

الإتارة هى حالة من التنشيط والاستعداد لإبداء فعل. تتسارع ضربات 
القلب ويرتفع ضغط الدم. من الناحية التطوريةء ينبع ذلك من العقل 
الزاحف لدى أسلافنا. 

حين تحغز الإتارة الفسيولوحية استجابة الكر أو الغر التي تساعد 
الكائنات الحية على الحصول على الطعام أو الهروب من الحيوانات 
المفترسهة. 

إننا لم نعد في حاحة إلى مطاردة طعامنا أو القلق بشأن تعرضنا 
للافتراس»ء لكن التنشيط الذي تحدنه الإتارة ما زال يسهل مجموعة من 
الأنشطة اليومية. عندما 

نشعر بالإتارة بدي فعلا. حيث نهز أيدينا بقوة ونسیر بسرعه حينه 
وذهابا. نضرب بقبضتينا في الهواء وندور في غرفة المعيشة. الإتارة 
تشعل النار. 

بعض المشاعر. كالغضب او القلق. ذات إتارة عالية. عندما نتخضب» 
نصرخ في ممثلي خدمة العملاء. وعندما نشعر بالقلق» نتحقق من 
الأمور مرارًا وتكرارا. المشاعر 

الإيجابية تولد إنارة أيضا. انظر إلى الحماس كمتال. عندما نشعر 
بالحماس. نرغب في فعل شي»ء بخلاف الجلوس ساكنين. الأمر نفسه 
ينطبق على الرهبة. عندما , 

تلهمنا الرهبة لا نستطيع منع انفسنا من إخبار الناس بما حدتث. 


لكن هناك مشاعر أخرى لها تأثير عكسي: إنها تتبط الفعل. ‏ . 

انظر إلى الحزن کمنثال. سواء کانوا يتعاملون مع انفغصال مؤلم او موت 
حيوان أليف عزيز. تميل الناس الحزينة إلى إبطاء نشاطهم. إنهم يرتدون 
ملابس مريحة» 

ویسترخون على الأريكةء ويتناولون صحنا من المتلجات. السكينة 
متبطة أيصضًا. عندما يشعر الناس بالسكينة» يسترخون. تتباطاً نبضات 
قلبهم. وينخفض ضغط 

الدم لديهم. إنهم سعداءء لكنهم لا يرغبون حقًا في فعل أي شيء. فکر 
فيما تشعر به بعد أن تأخذ حمامًا ساختًا طويلا أو تحصل على حلسة 
تدليك مریحه. ستود 

على الأرحح أن ا وتجلس ساكتًا على أن تندفع إلى نشاط آخر. 


ابجابی 


بعد إدراكنا للدور المهم الذي تلعبه الإثارة العاطفية» عدنا إلى بياناتنا. 
باختصار. لقد استنتجنا حتى الآن أن الرهبة ترفع نسبة المشاركة»ء 
والحزن يقللها. لكن بدلا 

من استنتاج مسألة بسيطة. مثل أن المشاعر الإيجابية ترفع نسبة 
المشاركة والمشاعر السلبية تقللهاء وحدنا أن بعض المشاعر 
السلبية» كالغضب أو القلق. ترقع 

نسبة المشاركة في الحقيقة. هل ستكون الإتارة الفسيولوحية مفتاحخًا 
لحل اللغز؟ 

لقد كانت كذلك. 

فهم الإنارة يساعد على دمج النتائج المختلغة التي توصانا إليها حتى 
الآن. دفع الغضب والقلق الناس إلى المشاركة لأنهماء كالرهبة»ء 


شعوران لهما إتارة عالية. إنهما 

يشعلان النار» وينشطان الناس» ويدفعانهم لإبداء فعل. 

تعد الإتارة أيضًا أحد أسباب مشاركة الأشياء المضحكة. مقاطع الغفيديو 

المتعلقة بالتأتيرات اللاحقة للتخدير الذي خضع له أحد الأطغال في 

عيادة الأسنان ("دیفید 

بعد زيارة طبیب الأسنان")ء أو طغل يعض إصبع أخيه ("تشارلي عض 

إصبعي؛ مرة أخرى!"). أو وحيد القرن يذهب إلى حبل الحلوى وتسرق 

منه کليته ("وحيد 

القرن تشارلي") تعد بعضًا من أشهر المقاطع على يوتيوب. لقد حصلت 

مجتمعة على أكثر من 600 مليون مشاهدة. 

فد یسهل علینا فول إن هذه الأشياء انتشرت انتشارَا فيروسبًا لأنها 

ببساطة مضحكة. لكن هناك عملية أكثر حوهرية تؤتر في الأمر. فكر 

في آخر مرة سمعت فيها 

دعابة مضحكة حدا أو تلقيت مقطعًا ظريعًا وشعرت برغبة ملحة في 

تمريره. تمامًا كالأشياء الملهمة» أو تلك التي تغضبناء تتم مشاركة 

المحتوى المضحك لأن 

التسلية شعور ذو إتارة عالية. 

لكن المشاعر ذات الإتارة المنخفضة» كالحزن» تقلل نسبة المشاركة. 

السكينة لها نفس التأثير. السكينة ليست شعورَّا سيتا. الإحساس 

بالسكينة رانع. لكن الناس أقل 

عرضة لمشاركة أو التحدث عن الأشياء التي تشعرهم بالسكينة لأنها 

تقلل الإتارة. 

تعلمت الخطوط الجوية المتحدة بطريقة صعبة أن الإتارة يمكنها دقع 

الناس إلى المشاركة. كان ديف كارول موسيقيًا رانعا. لم تكن فرقته»ء 

«Son of Maxwell 

تحظى بشعبية هائلة» لكنهم ربحوا من مبيعات الألبوم والجولات 

والتسويق ما يكفي لعيش حياة كريمة. لم يكن الناس يكتبون اسم 

دیف علی ذراعهم. لکنه 

کان يبلي بلاء حستا. 

أثناء سغفرهم إلى حفلة موسيقية فى نبراسكاء كان على ديف وفرقته 

أن يسافروا في رحلة متصلة تمر بشيكاغو مع الخطوط الجوية يونايتد 

إيرلاينز. من الصعب ان 

تجد مساحة في الرف العلوي لوضع حقيبة صغيرة حتى. لكن الأمر 

أصعب بكتثير بالنسبة للموسيقيين. لم تستطع فرقة ديف وضع 
حيتاراتها في الرف العلويء لذا 

كان عليهم إيداعها مع بقية أمتعتهم. 


لكن عندما كانوا على وشل النزول من الطائرة فقي مطار آوهير. صاحت 
إحدى السيدات: "يا إالهي» إنهم يلقون بالجيتارات هناك!". نظر ديف 
برعب من النافذة في 

الوقت المناسب ليرى عمال الأمتعة يرمون آلاته التمينة بقوة فقي 
الهواء. 

فز واقغا وتوسل إلى مضيغة الطيران لتساعده» لكن بلا حدوى. 
أخبرته إحدى مضيغفات الطيران بأن يتحدث إلى كبيرة الموظفين» لكن 
تلك الموظغة فالت إنها ليست 

مسئولة عن ذلك. راوغه موظف آخر وأخبره بأن يناقش الأمر مع موظف 
البوابة عند هبوطه في وحهته النهائية. 

عندما هبط ديف في أوماها في النانية عشرة والنصف صباحاء وحد 
المطار خاليًا تماما. ليس هناك أي موظغفین على مرمی البصر. 

ذهب دیف إلى منطقة استلام الأمتعة وفتح حقيبة حيتاره بحرص. ليجد 
أن أسواأ مخاوفه قد تحققت. کان حیتاره البالغ ثمنه 3,500 دولار محطما. 
لكن تلك كانت البداية فقط لقصة ديف. فقد أمضى الأشهر التسعة 
التالية في مغاوضات مع يونايتد إيرلاينز للحصول على تعويض ما. وقدم 
مطالبة يسأل فیها 

يونایتد إيرلاینز أن تصلح حيتاره» لكنها رفضت طلبه. وسط فائمة طويلة 
من التبریرات» تحججت یونایتد ایرلاینز بأنها لم تتمکن من مساعدته 
حین کانت فد وفاتته _ 

الغترة الوحيزة البالغة اربعا وعشرين ساعة للمطالبة بالتعويض عن 
الأضرار والمذكورة بخط صغير في تذكرته. 

کان ديف يتميز غعضبا من الطريقة التي تمت معاملته بهاء > فوخه ‏ 
مشاعره بالطريقة التي كان ليتبعها أي موسيقي حيد: لقد الف أغنية 
عن الحدت. وصف فيها 

تجربته» ولحنهاء ونشرها كمقطع قصير على يوتيوب بعنوان "الخطوط 
الجوية تكسر الجيتارات". 

خلال اربع وعشرين ساعة من رفع الغفيديو» كان فد تلقى 500 تعليق 
تقريباء اغلبها من عملاء اخرين غاضبين من يونايتد إيرلاينز لمرورهم 
بتجارب ممانله. وي أقل 

من أربعة أيام حقق الفيديو أكثر من 1.3 مليون مشاهدة. وخلال عشرة 
أيامء حصل علي أكثر من 3 ملايين مشاهدة و14.000 تعليق. في 
دیسمبر 2009ء ادرحت : 

مجلة تايمز مقطع "يونايتد إيرلاينز تكسر الجيتارات" ضمن اعلى 10 
مقاطع فيديو فيروسية لعام 2009. 

ويبدو أن يونايتد إيرلاينز قد عانت من الآتار السلبية لذلك بشكل يكاد 


يكون فوريًا. ففي غضون أربعة أيام من نشر الفيديوء انخفض سعر 
سهمها بنسبة 410؛ بما 

يعادل 180 مليون دولار. ورغم أن الخطوط الجوية قد تبرعت في النهاية 
بمبلغ 3.000 دولار إلى مêؤuwة Thelonious Monk Institute of‏ 

هل "كبادرة 

حسن نية"» فقد شعر العديد من مراقبي المجال أنه قد لحقت بها 
أضرار دائمة كنتيجة لتلك الحادثة. 

ركز على المشاعر 

تميل الرسانل التسويقية للتركيز على المعلومات. يقول مسئولو 
الصحة العامة كم سيصبح المراهقون اكتر صحة إن لم يدخنوا او إن 
تناولوا المزيد من الخضراوات. 

يظن الناس أنهم إذا عرضوا الحقائق فحسب بشکل واضح وموحز. 
TT‏ الموازين. سينتبه الجمهور. ويقيم المعلومات. ويتصرف وفقا 
لكن في كثير من الأحيان لا تكفي المعلومات وحدها. فأغلب 
المراهقين لا يدخنون ظتا منهم ان التدخين مغيد لصحتهم. واغلب 
الناس الذين يلتهمون شطيرة بيج 

ماك وبطاطس مقلية بالحجم الكبير ويشربون معها علبة ضخحمة من 
الكوكاكولا ليسوا غافلين عن المخاطر الصحية. لذلك فالمعلومات 
الإضافية على الأرحح لن 

تجعلهم يغيرون سلوكهم. إنهم يحتاحون لما هو أكثر من ذلك. 

وهنا يأتي دور المشاعر. بدلا من التحدث باستمرار عن المزايا أو 
الحقانقء نحتاح إلى التركيز على المشاعر؛ الشعور الكامن الذي يحغز 
الناس لإبداء قعل. 

فد تبدو بعض المنتجات أو الأفكار أنسب لإثارة المشاعر من غيرها. 
فيبدو أنه من السهل حعل الناس تتحمس لغرفة استراحة عصرية 
حديدة اكثر من إدارة 

اللوحستيات. ويبدو أن الأطغال والحيوانات الأليغة لها حاذبية عاطغية 
أكثر من الشنون المصرهية والاستراتيجيات المالية غير الربحية. 

لکن بامکان أي من المنتجات أو الأفكار التركيز على المشاعر. حتى تلك 
التي لا تملك أية روابط عاطفية واضحة. 

انظر إلى محركات البحث على الإنترنت کمتال. تبدو محرکات البحث أنھا 
واحدة من أقل المنتجات التي يمكن أن تخطر في ذهنك من الناحية 
العاطفيه. يريد الناس . 

اكتر نتانج البيبحت دفة في اقل وقت ممكن. ووراء تلك النتائج تكمن 
شبكة من التقنيات المعقدة: وزن الروابط والفهرسة»ء وخوارزميات 


eRankعa.‏ من الصعب 

أن تجعل الناس تتحمس أو تتأثر بمنتج كهذاء أليس كذلك؟ 

حستًاء هذا ما فعلته شرکة حوحل بالضبط بحملتها "حب باريسي". 
عندما تخرح انطوني كافارو في كلية الفنون البصرية بنيويورك عام 
9ء لم يكن يتوفع انه سينضم إلى فريق عمل حوحل. فلم يعمل اي 
شحصضص من خريجي 

الغنون البصرية فقي حوحل من فبل» وكانت الشركة معروقة بكونها 
مكاتا للتقنيين.ء وليس المصممين. لكن عندما عرف كافارو أن شركة 
حوحل کانت تجري 

مقابلات شخصية مع خريجي كليات التصميم الجرافيكي» فكر في 
إعطاء الأمر فرصة. 

كانت المقابلة رائعة. في النهاية. بدا الأشخاص الذين أحروا المقابلة 
أقرب إلى أصدقاء قدامى منهم إلى ممتحنين. رفض كافارو الكثير من 
عروض الوكالات الإعلانية 

التقليدية لينضم إلى فريق تصميم حوحل المؤلف حديتا والذي يسمى 
«Creative Lab‏ „ 1 

لكن بعد بضعة اشهرء ادرك انطوني ان نهج فریق ها م۷٥۲۲‏ لم يكن 
متسقا بشکل تام مع روح الشركة الجماعية. التصميم الجرافيكي 
الرائع أمر عميق. فهو 

كالفن. يحرك عواطف الناس ويثير أعمق مشاعرهم. لكن حوحل يعتمد 
على التحليلات» وليس المشاعر. 

في قصة معبرةء اقترح أحد المصممين ذات مرة استخدام درحة معينة 
من اللون الأزرق لشريط الأدوات بناءً على حاذبيته البصرية. لكن مدير 
الإنتاجح عارض 

استخدام اللون. طالبَا من المصمم تبرير ذلك الاختيار ببحث كمي. في 
حوحل» الآلوان ليست مجرد ألوان» إنها فرارات حسابية. 

وتکرر الأمر ذاته في أحد مشروعات کافارو الأولی. کان فریق ٥۲٥۷۵‏ 
طا مكلعا بانشاء محتوى لتسليط الضوء على وظائغية واحهة 

بحن حوحل الجديدة. مزايا 

مثل العثور على رحلات الطيران. والتصحيح التلقانئي» وترحمة اللغات. 
أحد الحلول المحتملة كان مقطعا تعليميًا صغيرًا عن كيفية البحث 
بشكل أفضل. فيديو 

يشمل نصانح عملية متعلقة بخصانصه المختلغة. والحل الاخر كان "۸ 
a Day‏ eاعoەG"»‏ لعبة بسيطة على الإنترنت تتضمن استخدام مزايا 
البحث لحل الغاز 

معقدة. 


أحب كافارو كلتا الفكرتين لكنه شعر أن هناك شيتًا مفقودًا. المشاعر. 
كان لدى حوحل واحهة رانعة ونتائنج بحن مفيدة» لكن الواحهة لا تجعلك 
تضحك. الواحهة لا تجعلك تبكي. العرض التوضيحي سيعرفك على 
طريقة عمل ل 

الواحهةء لکن هذا سیكون كل ما في الامر. اراد كافارو إضغفاء طابع 
إنساني على الواحهة. لم يرغب في عرض المزايا قحسب. بل تحريك 
مشاعر الناس. بناء اتصال 

عاطغفي. 

لذلك بمعاونة فريق طها م1٤٥۲‏ أنشأً كافارو معطع فيدیو بعنوان 
"الحب الباريسي". يحكي المقطع قصة حب في مهدهاء باستخدام 
عملا ت جت جوجل و 
التي تتطور بمرور الوقت. لم يتضمن صورا لاشخاص. او حتی اصواتا؛ 
فقط العبارات التي ادخلت في شريط البحث والنتانج التي ظهرت. 
ويبداً الغفيديو بشاب يكتب "الدراسة في الخارج باريس فرنسا" ويضغط 
على إحدى نتائج البحث الأولى ليعرف المزيد. لاحقا يبحث عن "مقانح 
بالقرب من متحف 

اللوفر"ء ويتصفح النتانج لیعثر على مقهی یری أنه سیعجبه. تسمع 
ضحكة أنثوية في الخلفية بينما يكون بحتثه التالي "ترحم ءغ۲) ئم u‏ 
n0nعi""›‏ وسرعان ما 

يعرف انها المقابل الغرنسيى لعبارة "انت لطيف للغاية". وعندئذ ييحت 
بسرعة عن نصائح متعلقة بكيفية "إتارة إعجاب فتاة فرنسية"» ويقرا 
الاقتراحات. تم يبحت 

عن متاحر شوكولاتة في باریس.. 

تتصاعد الموسيقى بينما تتوالى احدات القصة. ونتيع الباحث وهو 
ينتقل من البحث عن نصائح متعلقة بالعلاقات عن بعد إلى البحث عن 
وظيفة في باريس. ونراه 

يتتبع وقت هبوط إحدی الطانرات تم يبحت عن أماكن الزفاف في 
باریس (ونسمعِ في الخلفية الأحراس). أخيرّاء وبينما تبلغ الموسيقى 
ذروتهاء نراه يسأل عن كيفية 

ترکیب سریر الأطفغال. وينتهي الفيديو برسالة بسيطة. "واصل البحث". 
لن يكون في وسعك مشاهدة هذا المقطع دون أن تتحرك مشاعرك. 
إنه عاطفي ومبهج وملهم في نفس الوقت. ما زلت أشعر بالقشعريرة 
وقد شاهدته عشرات المرات. 

عندما فدم فريق طدا مااةه۲) المقطع إلى فريق تسويق البحث في 
حوحل. أحبه الجميع. وأحبته زوحة الرئيس التنفيذي لجوحل. وأراد 


الجميع تمريره. في 

الحقيقةء كان رد الفعل الداخلي تجاه الغفيديو رائثعا لدرحة أن شركة 
حوحل قررت إطلاقه ليراه عامة الجمهور. بالتركيز على المشاعر» حول 
حوحل إعلاتا عاديا إلى 

ضربة نجاح فيروسية. 

لا يتطلب الأمر وكالة إعلانية مكلغة ولا ملايين الدولارات في مجموعات 
التركيز لجعل الناس تشعر بشعور ما. لقد أنشأً كافارو المقطع 
بمساعدة أربعة طلاب 

آخرین کان قد تم التعاقد معهم من برامج تصميم في حميع أنحاء البلاد. 
بدلا من مجرد تسليط الضوء على أحدن المزايا المبهرة» ذكر فريق 
کافارو الناس بما 

یحبونه في بحن حوحل. على حد تعبير أحد أعضاء فريق طا ٥۷اةها٤:‏ 
"أفضل النتانج لا تظهر في محرك البحت. بل تظهر في حياة الناس". 
لقد أحسن القول. 

في کتابهما الرانع ۰۵٤ t٥ >i)‏ یتحدت تشیب ودان هينث عن 
استخدام "الاستفهامات الثلانة" للعثور على الجوهر العاطغفي لفكرة 
ما. دون ما تعتقد أنه 

اللسبب وراء قيام الناس بفعل ما. تم اسال "لماذا يعد هذا مهما؟" تلان 
مرات. كل مرة تفعل فيها ذلك سجل إحابتك. وستلاحظ انك تضق 
البحث اكثر واكثر 

حتى لا تصل إلى حوهر الفكرة فحسب. بل إلى المشاعر الكامنة 
خلفها ايصا 

انظر إلى البحث على الإنترنت كمتال. لم بعد البحث مهما؟ لأن الناس 
تريد العتور على المعلومات بسرعة. 

لم يرغبون في فعل ذلك؟ حتی یحصلوا علی إحابات لما يبیحتون عنه. 
لم يريدون تلك الإحابات؟ حتى يتمكنوا من التواصل مع الناس» وإنجاز 
أهدافهمء > وتحقيق أحلامهم. الآن بدأ الأمر يصبح أكثر عاطغية. 

هل تود أن يتحدن الناس عن الاحتباس الحراري ویحتشدون لتغييره؟ لا 
تشر فقط إلى مدى خطورة المشكلة او تسرد إحصاءات رئيسية. حاول 
أن تعرف كيف 

تجعلهم يهتمون. تحدت عن دببة قطبية تواحه الموت أو عن تأتيرات 
الأمر على صحة أطغالهم. 

إشعال النار بمشاعر ذات إتارة عالية 

عندما تحاول استخدام المشاعر للتحفيز على المشاركةء تذكر انتقاء 
مشاعر تشعل النار: اختر مشاعر ذات إتارة عالية تدقع الناس إلى إبداء 


من الجانب الإيجابي» حمس الناس أو آلهمهم بأن تبين لهم كيف 
یمکنهم إحدات فرق. من الجانب السلبيء أغضب الناس» ولا تحزنهم. 
تأکد من أن قصة الدب 

مجرد إضافة ا من الإثارة إلى القصص أو الإعلانات قد يكون لها آثر 
كبير على استعداد الناس لمشاركتها. في إحدى التجارب غيَّرنا تفاصيل 
القصة لنجعلها تثير 

قدرًا أكبر من الغضب. وفي تجربة أخرىء حعلنا أحد الإعلانات فكاهيًا 
أكثر. 

في كلتا الحالتين» كانت النتائج واحدة. حيث تؤدي زيادة الغضب أو زيادة 
الدعابة إلى زيادة المشاركة. إضافة تلك المشاعر عززت الانتقال بتعزيز 
مقدار الإتارة التي 

أحدتها الإعلان أو القصة. 

يمكن للمشاعر السلبية أيضًا دفع الناس إلى التحدت والمشاركة. عادة 
ما تحاول الرسائل التسويقية تصوير المنتجات والأفكار بأكثر صورة 
شفرات الحلاقة إلى التلاحات. تظهر الإعلانات عادة عملاء مبتسمين 
يشیدون بالفواند التي يجنونها من استخدام المنتح. غالبا ما يتجنب 
المسوقون المشاعر السلبية 

لخوفهم من أنها قد تلوث سمعة العلامة التجارية. 

لكن إذا استُخدمت بشكل صحيح» تستطيع المشاعر السلبية في 
الحقيقة أن تعزز الدعاية الشغهيهة. 

أشعلت شركة بي إم دابليو النارٍ على نحو رائع في حملة أطلقتها عام 
1. صنعت شركة السيارات الآلمانية سلسلة أفلام قصيرة على الإنتر 
بعùlgi .The Hire‏ 

بدلا من أن تثير الإعلانات التجارية شعورَّا حيدَا كالمعتاد وتظهر فيها 
سيارات بي إم دابليو وهي تسير عبر عدة طرق ريغية مثاليةء كانت 
الأفلام مليثة بعمليات 

الخطف. ومداهمات مكتب التحقيقات الغفيدرالي» وتجارب الاقتراب من 
الموت. بينما كان الخوف والقلق اللذان أتارتهما بعيدين كل البعد عن 
الإيجابيهء وان 

المقاطع أتارت المشاهدين إثارة عارمة لدرحة أن السلسلة حققت أكثر 
من 11 مليون مشاهدة خلال أربعة أشهر. وخلال نفس الفترةء زادت 
مبیعات بی ام دابليو 

بنسبه %12. 

أو تأمل رسائل الصحة العامة. من الصعب غالبا إضغاء طابع إيجابي 


على الأمور وآنت تحاول أن تجعل الناس تدرك أن التدخين يسبب 
سرطان الرئة» أو أن البدانة 
تقلل العمر المتوقع بأكثر من تلات سنوات. لکن ينبغي أن تکون بعض 
أنواع النداءات العاطفية السلبية أكثر فاعلية من غيرها لجعل الناس 
تنشر الرسالة. 
دعنا نتذكر إعلان الصحة العامة "رحل يشرب دهونا" الذي تحدننا عنه 
في الفصل المتعلق بالمحفزات. كتلة ضخمة من الدهون البيضاء 
تسقط علی طبق؟ یا للقری! 
لكن لأن الاشمنزاز من المشاعر ذات الإنارة العالية. فقد شجع الناس 
على التحدن عن إعلان الصحة العامة ومشاركته. صياغة رسائل تثير 
قلق او اشمئزاز الناس 
(إتارة عالية) بدلا من إتارة حزنهم (إتارة منخفضة) ستعزز الانتقال. يمكن 
للمشاعر السلبيةء عند استخدامها بشكل صحيح. ان تكون دوافع قوية 
وهذا ينقلنا إلى حمل الطغل بالقرب من الجسم. 
حمل الطفل بالقرب من الجسمء 
وعمليات المقاطعةء وبناء صجة سيئة 
حدثت الکتیر من الأمور للمرة الأولى عام 2008. حيث استضافت الصين 
الأولمبياد للمرة الأولىء وانثخب أول شخص أمريكي من أصول أفريقية 
رنیسا للولایات 
المتحدة» وحدث آخر ربما لم تنتبه له. الاحتغال الافتتاحي بالأسبوع 
العالمي لحمل الطغل بالقرب من الجسم. 
سلوك حمل الطفل في حمالة الكتف أو أي شيء مشابه لها موحود 
منذ آلاف السنين. وقد فال بعض الخبراء إن هذا السلوك يقوي رابطة 
الأمومةء مما 
صحة الطغفل والأم. لکن عندما اكتسبت عربات الأطغال والآلات الأخرى 
پنىعبية واسعة. تراحعت أمهات كثيرة عن هذا السلوك. لذلك عام 2008ء 
أقيم احتغال 1 
لزيادة الوعي وتشجيع الناس في حميع انحاء العالم على إعادة النظر 
في فوائد حمل الطفل بالقرب من الجسم. 
رات شركة »McNeil Consumer Healthcare‏ المصنعة لمسکن موترین 
»Motrin‏ ان موحة الاهتمام هذه تعتبر فرصة متالية. كان شعار موترين 
کي ذلك الوقت 

"نحن نشعر بألمك". لذا في محاولة لإظهار التضامن مع الأمهاتء 
صنعت الشركة إعلانا يركز على الأوحاع والآلام التي قد تعاني منها 
الأمهات نتيجة حمل أطغالهن 


في حمالة الكتف. أشار الإعلان إلى آنه بينما قد يكون حمل الطغفل 
بالقرب من الجسم أمرَّا رانعا للطغل. فانه قد يشكل إحهادًا كبيرَا لظهر 
ورقبة وكتفي الأم. 

كانت الشركة تحاول إظهار دعمها. لقد أرادت أن تبين إدراكها لالام الآم 
وأن موترین موحود ليساعدها. لکن عددا ممن كان يطلق عليهن أمهات 
مدونات نظرن إلى 

الأمور بشكل مختلف. كان صوت الأم المصاحب في الإعلان يقول إن 
حمل الطغفل بالقرب من الجسم "يجعلني بلا شك أبدو كأم فعلا. ولذلك 
إن بدوت متعبهة 

ومجنونة. سيدرك الناس السيبب". 

لشعورهن باستياء شديد على صعيدين -من الإيحاء بأنهن يحملن 
أطغالهن بالقرب من حسمهن كإحدى صرعات الموضة وانهن يظهرن 
كمجانين-لجأت الأمهات 

إلى مدوناتهن وحساباتهن على تويتر. وانتشر الغضب. 

وسرعان ما انضمت إليهن آلاف النساء. قالت إحداهن متأثرة: "لن یکون 
الطغل واحدا من صرعات الموضة أبدًا. يا له من تفکیر مخز!". وتضاعفت 
المنشورات. وال 

العديد من الكتاب إنهم سيقاطعون الشركة. وبدأً الموضوع ينتشر 
انتشارَّا واسعا على تويتر.» وتناولت الحركة صحيفة نيويورك تايمز 
ومجله ٤ع۸‏ ۸۵ ومجموعه 

أخرى من المنافذ الإعلامية. وسرعان ما أصبح سبع من أعلى عشر 
عمليات بحث عن "موترين" و"صداع" في حوحل تشير إلى الكارتة 
التنسويقيهة. 

أخيرًاء بعد تأخير طال أكثر من اللازمء أزال موترين الإعلان من موقعه 
وأصدر اعتذارًا مطولا. 

سهلت التكنولوحیيا على الناس تنظيم صفوفهم خلف هدف أو مصلحة 
عامة. من خلال السماح للناس بالتواصل معا بسرعة وسهولةء تمكن 
وسائل التواصل 

الاحتماعى الافراد المتشابهين في التفكير من العتور على بعضهم 
البعض ومشاركة المعلومات وتنسيق خطط العمل. 

وتصبح لهذه التقنيات فاندة. خاصة إذا كان الناس یعیشون بعیدا عن 
بعضهم البعض أو إذا كانوا يتعاملون مع قضية ذات بُعد اإحتماعي أو 
سیاسي حساس 

يشير الكثير من ال الناس إلى وسانل التواصل الاحتماعي باعتبارها 
العامل المحغفز وراء الربيع العربي»ء موحة الاحتجاحات المناهضه 
للحكومة التي اندلعت في حميع 


أنحاء العالم العربي» مطيحة في النهاية بحكومتيٌ تونس ومصرء من 
بین حکومات اخری. 

بعض من هذه الحركات الاحتماعية المتنامية تعد إيجابية. تمكين 
المواطنين من الانتغاض ضد الأنظمة الديكتاتورية أو مساعدة 
المراهقين الذين يتعرضون لمضايقات 

لیدرکوا أن الحياة ستتحسن. 

لکن في حالات أخرى تكون التعليقات والحركات سلبية بطبيعتها. 
الشانعات الكاذبة قد تلقى رواحا. النميمة الخبيثة قد تنتشر وتتنامى. 
هل من الممكن التنبؤ أي 

من هذه النوبات العدائية ستبقى تعليقات منعزلة فحسب واي منها 
ستتغفاقم؟ 

حزء من الإحابة يعود بنا إلى الإتارة الفغسيولوحية. هناك أنواع معينة من 
السلبية قد تكون أكثر عرضة للتصاعد لأنها تولد إثارة وبالتالي فهي 
أكثر عرضة للانتشار 

بشکل فیروسیي. المشاحنات الغاضبة بسبب خدمة العملاء السيئةء أو 
الشائعات القلقة بشأن الكيفية التي قد تسلب بها إحدى الخطط 
الصحية الجديدة الغواندء 

تعتبر اكتثر عرضة للانتشار من التعبيرات عن الحزن أو خيبة الأمل. 

لذا ینبغي ان یکون المعلمون ومدیرو المدارس حذرین بشکل خاص من 
الشائعات المؤذية التي تحمل قدرّا من الإتارةء لأنها أكثر عرضة 
لتمريرها بين الناس. بالمتلء 

كان في إمكان الشركة المصنعة لموترين إيقاف المقاطعة قبل أن تبداً 
بمراقبة ما يتردد عبر الإنترنت. بالبحث عن کلمات متثل "منزعجح" أو 
"غاضب" أو "مستاء" وي 

منشورات الناس أو تغريداتهم أو تحديتات حالتهم» كان في وسع 
الشركة أن تتعامل مع العملاء غير الراضين قبل تصاعد الغضب. معالحة 
هذه المشاعر ذات 1 

الإتارة العالية مبكرَّا قد تخفف السلبية قبل أن تتغاقم. 

ممارسة الرياضة تدفع الناس إلى المشاركة 

بقيت محطة أخيرة في ملحمتنا العاطفية. 

في وارتون. لدینا مختبر سلوکی يتقاضی فيه الناس أَحرَا مقابل القيام 
بعدد من التجارب النفسية والتسويقية. غالبا ما تتضمن تلك المهام 
النقر على بعض المربعات 

في استطلاع على الإنترنت أو وضع دائرة حول بعض العناصر على 
ورقة. 

لكن عندما حضر الناس لإحدى تجاربي في أحد شهور نوفمبر منذ بضع 


سنوات. كانت التعليمات غير معتادة نسبيا. 

فقد طّلب من نصف المشاركين أن يجلسوا ساكنين في مقاعدهم 
أما النصف الآخر فقط طب منهم الركض بخفة في المكان لمدة دفيقة. 
بصرف النظر عما إذا كانوا يرتدون أحذية رياضية أم أحذية بكعب عالء 
بنطلون حینز أم 

بنطلوتا رسميًاء طُلب منهم الجري في المكان لمدة ستين ثانية في 
منتصف | 

حستا. بالتأكيد. أعتقد ذلك. نظر إلينا بعض المشاركين بجحيرة عندما 


طلبنا منهم ذلكء لکنهم رضخوا حميعا. 
بعد أن انتهواء شارکوا فیما بدا وكأنه تجربة ثانية غير ذات صلة. فقيل لهم 


إن أصحاب التجربة مهتمون بما يشاركه الناس مع الآخرين وقذّم لهم 

مقال حدیت من 

صحيفة الكلية. وبعد فراءته» كان لديهم خيار إرساله عبر البرید 

الإلكتروني إلى اي شخص يريدونه. 

في الوافع» كانت هذه "الدراسة التي لا صلة لها" حزءا من تجربتي 

الأولية. لقد أردت اختبار فرضية بسيطة لكنها مثيرة للغضول. عند هذه 

المرحلة كنت أعرف أن 

المحتوى أو التجارب المتثيرة عاطغيًا فد تكون أكثر عرضة للمشاركة. 

لكنني تساءلت إن كانت آثار الإثارة ذات نطاق أوسع من ذلك. إذا كانت 

الإتارة تحن على 

المشاركهء فهل أية تجربة مثيرة فسیولوحیا بامكانها دفع الناس إلى 
مشاركة القصص والمعلومات مع الآخرين 

الجري فى المكان وفر لنا اختبارًا مثالتاّ ر لا يتير المشاعر. لكنه 

مثير فسيولوحيًا بالقدر ذاته. حيث يجعل ضربات قلبك تتسارع» وضغط 

دمك يرتفعء إلخ. لذا 

ن کان أي نوع من الإتارة يعزز المشاركة.ء ينبغي إذا أن يدفع الجري في 

المكان الناس إلى مشاركة الأشياء مع الآخرين. حتى إن لم تكن 

الأشياء التي يتحدث عنها 

الناس او يشاركونها لها علافة بسبب شعورهم بالإتارة. 

وهذاما حدت. من وسط الطلاب الذين طلب منهم الركضء 5 شارکوا 

المقال؛ أكثر من ضعف الطلاب الذين كانوا في المجموعة 

"المستريحة". وبالتالي فان أي نوع ٍِ 

من الإتارة. سواء كان مصدره عاطغيًَا او بدنيّاء وحتى الإتارة النابعة من 

الموقف نغسه (ولیس المحتوی)ء بامکانه تعزیز الانتقال. 

إدراك أن المواقف المتثيرة قد تدفع الناس إلى تمرير الأشياء يساعد 


على تفسير ما يسمى بالإفراط في المشاركة» عندما يغصح الناس عن 
قدر آکبر مما ينبغي. هل _ِ 

وحدت نفسك من قبل عالقا في طائرة بجوار شخص لا يتوقف عن 
اة قا نندواته ایل فة لا أو وحدت نفسك في 
محادتة أدركت بعدها أنك 

شارکت أكثر بکثیر مما کنت تنوي مشارکته؟ لم یحدث هذا؟ 

بالتأكيد. قد نشعر بالراحة مع أحدهم علي نحو أكبر مما كنا نظن أو ربما 
كنا في مزاج مناسب للتحدن. لكن هناك أيضًا سبب آخر. إذا تسببت 
العوامل الظرفية في 

إتارتنا فسيولوحياء قد نشارك أكثر مما خططنا له في نهاية الأمر. 

لذا توح الحرص المرة القادمة التي تنزل فيها من على حهاز الجري»ء أو 
تنجو بالکاد من حادن سيارة» أو تمر برحلة حوية مضطربة. لأن تلك 
التجارب اتارتك. فربما 

تغفرط في مشاركة المعلومات مع الآخرين في أعقاب ذلك. 

تشير هذه الأفكار أيضًا إلى أن إحدى طرق توليد الدعاية الشفهية هي 
اختیار الوقت الذي يیکون الناس فيه متحمسین بالفعل. برامج الألعاب 
المتيرة للحماس متثل 

Deal or No Deal‏ او مسلسلات 

الجريمة المتيرة للقلق مثل ائ 

تعد أكتر عرضة لإنارة الناس من الأفلام الوتانقية المتعلقة بشخصيات 
تاريخية. تنال تلك البرامج 

الكتير من الثرثرة بحد ذاتهاء بالتأكيد. لكن معدل صربات القلب الذي 
يرتفع بسببها لا بد وأن يغمر الناس أيصضًا ويجعلهم أكثر عرضة للتحدث 
عن الإعلانات 

التجارية التي تظهر خلال الغاصل. الإعلانات الموحودة في صالة 
الألعاب الرياضية قد تثير الكثير من النقاش ببساطة. لأن الناس مفعمة 
بالطافة العصبية بالفعل. 

قد تستفيد مجموعات العمل من الخروج للمشي معا؛ لأن ذلك 

تنطبق الفكرة ذاتها على محتوى الإنترنت. هناك مواقع أو مقالات 
إخبارية أو مقاطع فيديو معينة على يوتيوب تولد قدرَا من الإتارة أكبر من 
عغيرها. المدونات المتعلقه 

بالأسواق الماليةء والمقالات المتعلقة بالمحاباة السياسية»ء ومقاطع 
بدوره. ان يزيد من انتقال 

الإعلانات أو المحتويات الأخرى التي تظهر على تلك الصفحات. 


توقيت الإعلان مهم أيضًا. رغم أن البرنامج قد يكون مثيرًا بشکل عام 
فهناك مشهد معين فيه قد يكون منشطا أكثر من المشاهد الأخرى. 
في برامج الجريمة» على 

سبيل المتال. غالبا ما يصل القلق إلى ذروته في منتصف البرنامج 
تقريبًا. عند حل الجريمة في النهايةء يتبدد كل التوتر. في برامج الألعابء 
یكون الحماس -وبالتالي 

الإتارة-في أعلى نقطة عندما يكون المتسابقون على وشك معرفة 
مقدار ما ربحوه. فد نتحدت في نهاية المطاف عن الإعلانات التي تظهر 
فرب لحظات الحماس هذه 

اکثر من غیرها. 

تدقع المشاعر الناس لإبداء فعل. إنها تجعلنا نضحك ونصيح ونبكي»ء 
وتجعلنا نتحدث ونشارك ونشتري. لذا بدلا من ذكر إحصانيات أو تقديم 
معلومات. نحتاج 

إلى التركيز على المشاعر. کما أشار أنطوني كافارو. المصمم الذي 
ساعد في إنشاء فيديو "الحب الباريسي"' ' في حوحل: سواء کان منتجا 
رفميًاء مثلِ حوحل. أو منتًَا بدنيًاء مثل الأحذية الرياضية» ينبغي أن 
تصنع شيتا يحرك مشاعر الناس. لا يريد الناس أن يشعروا بأنهم تلقوا 
معلومة ما؛ بل يريدون أن يحظوا بتسلية. يريدون لمشاعرهم أن 
تتحرك. 

تشعل بعض المشاعر النار أكثر من غيرها. کما ناقشناء تنشیط 
المشاعر هو مغتاح الانتقال. يدفع التنشيط أو الإتارة الفسيولوحية 
الناس إلى التحدت والمشاركة. نحن 

نحتاج إلى تحميس الناس أو إضحاكهم. نحتاج إلى أن نتغخضبهم لا أن 
نحزنهم. حتی المواقف التي يكون الناس فيها نشطين في إمكانها أن 
تجعلهم اکثر عرضهة إلى 

تمرير الأشياء للآاحرين 

فد تبدو دینامیکا السوائل وعمليات البحث على الإنترنت وكأنهما اتنان 
من أقل الموضوعات المثيرة للمشاعر على الإطلاق. لكن من خلال ربط 
هذه الموصضوعات المجردة 

بحياة الناس الشخصية وإتارة المشاعر الكامنةء نجح أنطوني كافارو 
ودينيز حريدي في حعلنا نهتم» ونشارك. 


ا 

کان کین سیجال ذراع ستيف حوبز الأيمن. لمدة اثنني عشر عاما > عمل 

كين كمدير إبداعي في وكالة إعلانات حوبز. بدأ بحساب آبل في أوائل 

التمانينيات. عندما رفد 

حوبز وبدأ شركة ۲٥eاuمہه) »٥×۲‏ انتقل کین لیکون حزء٤ًا‏ من المشروع. 

وعندما عاد حوبز إلى آبل عام 1977ء عاد كين هو الآخر. عمل كين على 

حملة "فكر 

بطريقة مختلغة"» وكان في الفغريق الذي قدم إعلان 0٣۸6۶‏ 2yه۲)٤»‏ وبداً 

حنون ال ¡ بتسمية حاسوب آبل بصلي الشكل الذي يشبه البيضة 

ویحتوي على کل 

المميزات في حهاز واحد ¡N2‏ (اي ماك). 

خلال تلك السنوات اللاحقة»ء كان يجلس فريق كين مع حوبز كل 

اسبوعین. كان نوعا من احتماعات متابعة حالة العمل. كان فريق كين 
يشارك کل شي ء يعمل 

عليه من الناحية الإعلانية: أفكار واعدةء ونسخ حديدةء ونماذج محتمله. 

وبالمثتل فعل حوبز. كان يُطلع فريق كين على كيفية بلاء آبلء وأي 

منتجات کانت 

مبيعاتها حيدةء وما إذا كان هناك اي منتج حدید یتم تطویره قد یلزمه 

دعما. 

في أحد الأسابيع» قارب حوبز فريق كين بمعضلة. كان حوبز مهووسًا 

المقام الأول دائثمًا. دفع 

العملاء كل هذه النقود؛ فيجب ان يعاملوا بشكل صحيح. لذلك حملت 

آبل هذا الشعار إلى حميع حوانب تصميم المنتح. بدءًا من فتح العلبة 

وحتی الاتصال 

بالدعم الغني. هل لاحظت من قبل التأخير البسيط عندما تنزع الغلاف 

لأول مرة عن علبة حهازك الآيفون الجديد؟ ذلك لأن آبل عملت بكد فقي 

تصمیم هذه 

التجربة لتقديم الشعور المتالي بالرفاهية والتقل. 

المعضلة كانت معنية بتصمیم 64 .٠W۷ ٥۲8600)‏ كان هذا الكکمبیوتر 

المحمول سيكون معجزة من التكنولوحيا والتصميم. فجسمه المصنوع 

من التیتانیوم کان 

نوریًا؛ أقوی من الحديد لكکنه أخف من الألومنيوم. وبسمك أقل من واحد 

بوصة سيكون من أرفع أحهزة الكمبيوتر المحمولة على الإطلاق. 


لكن لم يكن حوبز مهتما بقوة الكمبيوتر المحمول او وزنه. كان مهتما 
باتجاه الشعار. 

كان دائمًا ما يحمل غلاف أحهزة الكمبيوتر المحمولة )0ه۲8ءسهم تفاحة 
صغيرة مقطومة من حانبها. بما يتفق مع تركيزهم على المستخدمء 
أرادت آبل أن يظهر 

الشعار بشكل صحيح لمالك الكمبيوتر. کان ذلك مهما بشکل خاص نظرا 
لتكرار قتح وغلق الأحهزة المحمولة. يحشر الناس أحهزتهم المحمولة 
في حقائب الظهر واليد 

حتی يسحبوها لاحقا ويبدءوا في العمل. وعندما تسحب الجهاز 
المحمول خارجًا من الصعب معرفة أي حهة إلى الأعلى. أي حانب به 
القغفل وبالتالي توحهه ناحيتك 

عندما تضع الجهاز المحمول على مكتب أو طاولة؟ 

أراد حوبز F9‏ تكکون هذه التجربه سلسة فدر الإمكان. لذلك استخدم 
الشعار كبوصلة. فكانت في حهة المستخدم عندما يكون الكمبيوتر 
مغلقا وهکذا يستطيع 

المستخدم توحيه الجهاز المحمول بسهولة عندما يضعه. 

لكن حاءت المشكلة عندما كان يغفتح المستخدم الجهاز المحمول. ما إن 
يجد المستخدمون مقعدا فى المقهى ويجلسون مع مشروبهم قهوة 
الماكياتوء يغتحون الكمبيوتر 

الخاص بهم ليبدءوا في العمل. وبمجرد آن يغتحوا الجهاز المحمول 
ينقلب الشعار. وسيكون الشعار مقلوبًا رأسّا على عقب للجميع من 
حولهم. 

کان حوبز مؤمتا بشدة بالعلامات التجارية» ولم تكن رؤية كل تلك 
الشعارات مقلوبة راسا على عقب شعورًا حیدا. حتی إنه کان قلقا أن 
ذلك من شأنه أن يضر 

بالعلامهة التجاريهة. 

لذلك سأل حوبز فریق کین سؤالا. ما الأكثر أهمية: أن يبدو الشعار 
بشکل صحيح للعملاء قبل أن يغتحوا حهاز )0٥۲8ء‏ سهم الخاص بهمء أم 
أن يجعل الشعار 

يبدو صحيحا لبقية العالم عندما يكون الجهاز المحمول فى الاستعمال؟ 
كما تستطيع أن ترى في المرة القادمة التي تلمح فيها حهاز محمول 
آبل. عكس كين وحوبز معتقداتهم القائمة منذ فترة طويلة وقلبوا 
الشعار. والسبب؟ فابلية 

الملاحظة. أدرك حوبز أن رؤية الناس يفعلون شينًا يجعل الآخرين أكثر 
عرصضه ليفعلوا هدا الشيء بدورهم. 

لكن الكلمة الرتئيسية هنا هى "الرؤية". إذا كان من الصعب ان ترى ما 


يفعل الآخرون. فسيكون من الصعب تقليده. حعل الشيء» أكثر قابلية 
للملاحظة يجعل 

تقليده أسهل. ولذلك. العامل الرئيسي لدفع المنتجات إلى الانتشار هو 
الرؤية العلنية. إذا بني الشيء ليظهر. فانه بني ليكبر. 

سيكولوحيا التقليد 

تخيل نفسك في مدينة غير مألوفة. أنت خارج المدينة في رحلة عمل 
أو في إحازة مع صديق وفي الوقت الذي تهبط فيه من الطائرة أخيرَّاء 
تنزل في الفغندى» وتستحم 

سریعا كما تتوق. فيحين وفقت العشاء. 

تريد أن تذهب إلى مكان حيد. لكنك لا تعرف المدينة حيدًا لتلك الدرحة. 
وخدمة الاستعلامات مشغولة ولا تريد قضاء وقت طويل في قراءة الآراء 
على الإنترنت» 

لذلك تقرر آن تجد فقط مکانا قريبًا. 

لكن حينما تخرج إلى الشارع الصاخب تصعق بعشرات الاختيارات. 
مطعم تايلاندي حذاب بمظلة أرحوانية. مقهى مقبلات ذو هيئنة عصرية. 
مطعم إيطالي. كيف 

لك أن تختار؟ 

إذا كنت مثل معظم الناس. فعلى الأرحح ستتبع القاعدة العامة 
المجربة: ابحث عن المطعم المليء بالناس. إذا كان الكثير من الناس 
يأكلون هناك فهو على الأرحح 

حيد. إذا كان المكان خالياء يجب عليك المضيى قدما. 

هذا مثال واحد فقط من ظاهرة أوسچ بكثير. غالبا ما يقلد الناس من 
حولهم. فيلبسون بنفس الطريقة التي يلبس بها أصدقاؤهم. ا 
المقبلات التي يفضلها 

الرواد الآخرونء ويعيدون استخدام مناشف الغندق مرات أكثر عندما 
يظنون أن الآخرين يفعلون بالمثل. الناس أكثر عرضة للإدلاء بصوتهم إذا 
صوت شريك 

حياتهم, أكتثر عرضة للإقلاع عن التدخين إذا أقلع أصدقاؤهم, أكثر عرضة 
للزيادة في الوزن إذا أصبح أصدقاؤهم بدناء. يميل الناس إلى مسايرة 
ما يفعل الآخرونء 

سواءِ في الاختيارات التافهة متثتل ما هو نوع القهوة التي يشترونها أو 
في القرارات المهمة مثل دفع ضرائبهم. تستخدم المسلسلات 
التليفزيونية تسجيلات الضحك , 

المعلب لهذا السبب: يُرحح أكثر أن يضحلك الناس عندما يسمعون 
اخرین یضحکون. 1 

بشكل حزني. يقلد الناس لأن اختيارات الآخرين تقدم المعلومات. 


العديد من القرارات التي نتخذها بشكل يومي هي متتل اختيار مطعم 
في مدينة غريبة؛ وإن كان 

مع معلومات قليلة إضافية. أي واحدة هي شوكة السلطة مرة آخری؟ 
ما الكتاب الجيد لأخذه في العطلة؟ لا نعرف الإحابة الصحيحة» وحتى 

اذا کان لدینا بعض 

الشعور عما يجب القيام به» لسنا متأكدين تمامًا. 

لذلك للمساعدة في حل عدم اليقين» غالبا ما ننظر إلى ما يفعل 
الآآاخرون ونتبعه. نفترض أنه إذا كان الآخرون يفعلون شيتاء فلا بد أنها 
فكرة حيدة. فهم على 

الأرحح يعرفون شينًا لا نعرفه. إذا بدا أن من يشاركوننا المائدة 
يستخدمون الشوكة الصغيرة لتناول الجرحيرء نقوم بالمتل. إذا بدا أن 
كثيرَّا من الناس يقرءون القصة 

المتيرة الجديدة للكاتب حون حريشام. نشتريها لعطلتنا القادمة. 
يسمي علماء النفس هذه الفكرة "البرهان الاحتماعي". هذا هو سبب 
أن مقدمي القهوة والندلاء يملئون وعاء البقشيش في بداية مناوبتهم 
بوضع كبشة من 

الدولارات أو ربما من فنة الخمسات. إذا كان وعاء البقشيش خاليًاء قد 
يظن me‏ أن a‏ لا يتركون البقشيیش فيقررون ألا يتركوا 
أيضًا. لکن اذا وعاء البقشيش مملوء| عن آخره بالنقود. يفترضون أن 
الجميع يترك البقشيش. وبالتالى عليهم أن يتركوا البقشيش أيصضًا. 
يلعب البرهان الاحتماعي دورّا حتى في أمور الحياة والموت. 

تخيل إحدى كليتيك توقفت عن العمل. يعتمد حسدك على ذلك العضو 
لينقىي دمك من السموم والمخلغات. لكن إذا توقف عن العملء 
فسيعاني حسدلك باکمله. 

ترتفع مستویات الصوديوم.ء وتضعف عظامك» وستكون في خطر 
الإصابة بالأنيميا أو أمراض القلب. إذالم تتلق العلاج بسرعةء فستموت. 
أكثر من 40 ألف شخص في الولايات المتحدة يصابون بمرض كکلوي في 
مرحلته الأخيرة كل عام. تتوقف كليتهم عن العمل لسبب أو لآخر ويكون 
لدیهم خیاران: إما 

الخضوع إلى زيارات مضيعة للوقت من وإلى مركز العلاح تلات مرات 
في الاسبوع لغسيل الكلى الذي يستغرق خمس ساعات. وإما زرع 
کلی. 


لكن ليست هناك كلى متاحة تكفي للزراعة. حاليًا أكثر من 100 ألف 


مريض موحود على قائمة الانتظار؛ وكل شهر يضاف أكثر من 4 آلاف 
مریض حدید. کما هو 


متوفع. الناس على فائمة انتظار الكلى متلهفين للحصول على واحدة. 
تخيل أنك على هده القانمةء التي تدار على مبداً من يأتي اوا بُخدم 
أولّاء والكلى المتاحة تقدم أولا إلى الناس على رأس القائمةء الذين 
عادة ما یکونون فد انتظروا 

لأطول مدة. أنت بدورك فد انتظرت كلية متاحة لشهور. أنت موحود في 
آخر القائمة إلى حدماء لكن أخيرَا عرض عليك توافق محتمل. ستحصل 
عليهء اليس 

صحیحا؟ 

كما هو واضح» الناس الذين يحتاحون إلى كلية لإنقاذ حياتهم يجب أن 
يحصلوا على واحدة عندما تقدم إليهم. لكن بشكل مدهش. نسبة 97.1 
بالمانه من عروض 

الكلى يتم رقضها. 

الآنء الكثير من حالات الرفض تلك مرتكزة على أن الكلية ليست توافقا 
حيدا. في هذا الصدد» الحصول على زراعة عضو يشبه قليلَا إصلاح 
سيارتك. لا يمكنك وضع 

كربراتير سيارة هوندا قي سيارة بى إم دابليو. وبالمثل مع الكلية. إذا 
لم يتوافق النسيج وفصيلة الدم معكء فلن يعمل العضو. 

لكن عندما نظرت حوان حوان زانجء الأستاذة في معهد 
ماساتشوستس للتکنولوجیاء إلى مثات التبرعات بالكلية» وحدت أن 
البرهان الاحتماعي حعل أيطضًا الناس 

يرفضون الكلي المتاحة. لنفترض أنك الشخص رقم 0 على القانمهة. 
تعرض الكلية أولّا على أول شخص في القائمةء تم الثاني» وهكذا. 
وأخيرًا لأنصل إليك» فلا بد 

أن وو شخطصًا آخر قد رفضها. هنالك يلعب البرهان الاحجتماعي دوره. إذا 
كان العديد من الآخرين رفضوا هذه الكلية» فلا بد أنها ليست حيدة بما 
يكکفي»› هکذ 1 1 

يغترض الناس. يستنتجون انها رديثة الجودة وعلى الارحح يرفضونها. 
وي الحقيقةء منل تلك الاستدلالات تجعل واحدا من كل عشرة 
أشخاص ممن يرقضونِ 

الكلية يفعل ذلك بالخطأ. آلاف من المرضى يرفضون کلی کان علیهم أن 
يقبلوها. حتى إذا لم يكن في استطاعة الناس التواصل مباشرة مع 
الآاخرين على القانمةء 

فهم يتخذون قراراتهم بناء على سلوك الآاخحرين 

ظواهر مماتلة تلعب دورا طوال الوقت. 

في مدينة نيويورك» عربة حلال کیتشین آند حايرو اا٣‏ , 

Chicken and Gyro‏ تقدم أطباقا شهية من الغفراخ ولحم الضانء 


وأررًّا ذا نكهة خفيفة. وخبرًّا عربيًا. 

صنفتها مجلة نيويورك كواحدة من أفضل عشرين عربة طعام في 
المدينة. وينتظر الناس لوقت يصل إلى ساعة للحصول على إحدى 
وحبات عربة حلال طيبة المذاق 

لكن غير المكلفة. اذهب في اوقات معينة من اليوم وستجد الطابور 
يمتد على طول طريق المربع السكني. 

الآن أعرف فیما تفکر. لا بد ان الناس ینتظرون كل هذا الوقت لأن الطعام 
حيد حدا. وأنت مصيب حزئيًا: الطعام حيد نوعًا ما. 

لكن نفس المالكين يديرون عربة طعام مماتلة تقریبَا تسمی حلال حایز 
ات اداة١۲‏ على الجهة المقابلة من الشارع. نفس الطعام. نفس طريقة 
التخليف» 

وبالأساس منتج متطابق. لكن ليس هناك طابور. في الحقيقة» عربة 
الطعام حلال حايز لم تكتسب نغس الاتباع المخلص کأختها. لماذا؟ 
البرهان الاإجتماعي. یفترض الناس أنه کلما کان الطابور طول فلا بد 
أن الطعام أفضل. 

حتى أن عقلية القطيع تلك تؤتر على نوع المهن التي يأخذها الناس 
في عين اعتبارهم. كل عام أطلب من طلابي في السنة الثانية فقي 
ماحستیر إدارة الأعمال أن يقوموا 

بتمرين قصير. يُسأل نصف الطلاب عما کانوا يعتقدون أنهم يريدون أن 
يفعلوه بحياتهم عندما بدءوا برنامج الماحستير. يسال النصف الآخر عما 
یریدون أن يفعلوا 

الآن. لا تتمكن المجموعتان من رؤية السؤال الذي سثل للأخرى 
والإحابات دون اسم. 

النتانج مدهشة. قبل أن يبدءوا برنامج الماحستیر. کان لدی الطلاب 
نطاق عريیض من الطموحات. أراد أحد أن إصلاح نظام الرعاية الصحية»ء 
أراد آخر ان ینشئ 

موقعا إلكترونيًا حديدا للسغرء وأراد ثالث أن ينخرط في صناعة الترفيه. 
آراد شخص ما أن يترشح لشغل منصب سياسي وطالب آخر فكر في 
أن يصبح مبادر أعمال. 

مجموعة فليلة قفالت إنهم يريدون الدخول في الخدمات المصرفية 
الاستتمارية او الاستشارية. بشكل إحمالي. يمتلكون مجموعة متنوعة 
من الاهتماماتء 

والآأهداف. والمسارات الوظيفية. 

الإحابات من الطلاب الذين سئلوا ماذا يريدون ان يفعلوا بعد سنة من 
بداية البرنامح اكثر تجانسا وتر كيزا بكثير. اكثر من الثلثين قالوا إنهم 
یریدون الدخول وي 


الخدمات المصرفية الاستثمارية أو الاستشارية» مع مجحموعة صغيرة 
من الوظانف الأخرى. 

الإحماع ملحوظ. بالتاكيد. يتعلم الناس عن فرص مختلفة خلال برنامج 
الماحستير. لكن حزءا من هذا الجمع مدفوع بالتاتثير الاحتماعي. الناس 
لیسوا متأکدین ما 

الوظائف التي يجب أن يختاروهاء لذلك ينظرون إلى الآخرين. ويتتابع 
الأمر ككرة تلجية. في حين أن أقل من 20 بالمائة من الناس الذين 
انضموا إلى البرنامج كانوا 

مهتمين بالخدمات المصرفية الاستثمارية والاستشارية» هذا الرقم أكبر 
من أي وظيفة أخرى. يرى قليل من الناس نسبة العشرين بالمائة تلك 
وينضمون إليهم. ۰ 

بعض من الاخرين يرون هؤلاء الناس الذين انضمواء فيتبعونهم علي 
الغور. وسرعان ما يكون الرفم 30 بالمائة. ما يجعل الناس الاخرين اكثر 
عرضة للتبديل. 

وسرعان ما تصبح نسبة 20 بالمائة أكبر بكثير. لذلك من خلال التأتير 
الاحتماعي تتضخم الميزة الصغيرة في البداية. التواصل الاإحتماعي 
دوع الطلاب -الذين قضلوا في 

الأصل مسارات مختلفة-قي نفس الاتجاه. 

التأتير الاحتماعي لديه تأثیر کبیر على السلوك. لكن لغفهم كيف 
نستخدمه لمساعدة المنتجات والأفكار على الانتشارء نحتاج أن نغهم 
متی یکون تأتیره أُقوی. وهذا 

يقودنا إلى كورين حوهانسن. 

فوة فابلية الملاحظة 

بدأت كورين حوهانسن كعاملة احتماع سريرية في حامعة أريزونا. في 
الأصلء عينتها مجموعة الصحة العقلية لمساعدة الطلاب في التعامل 
مع مشکلات متل 

الاكتثاب وإدمان المخدرات. لكن بعد سنوات من معالجة الطلابء أدركت 
حوهانسن أنها كانت تعمل على الجانب الخطأً من المشكلة. بالطبعء 
تمکنت من إصلاح 

المشاكل الجارية التي أصابت الطلاب» لكن سيكون من الأفضل منعها 
قبل ظهورها. لذلك انتقلت حوهانسن إلى مجموعة صحة الحرم 
الجامعي وتولت التعليم 

الصحي. في النهاية أصبحت مديرة خدمات تعزيز الصحة والوفاية. 

كما في معظم حامعات الولايات المتحدةء واحدة من أكبر المشاكل في 
حامعة أريزونا كانت إدمان الكحول. وحد أن أكثر من ثلاثة أرباع طلبة 
الكلية الأمريكيين تحت 


سن الشرب القانوني يشربون الكحول. 44 بالمانة من الطلاب يشربون 
الكحول. واكتثر من 1800 من طلاب كليات الولايات المتحدة يموتون كل 
عام إتر إصابات 

مرتبطة بالكحول. و600 ألف آخرون يصابون بينما هم تحت تأثير الكحول. 
المشكلة ضخمة. 

تناولت حوهانسن المشكلة مباشرة. غطت الحرم الجامعي بنشرات 
ورقية توضح بالتفصيل العواقب السلبية لشرب الكحول. وضعت 
إعلانات في حريدة الجامعة 

حول كيفية تأتير الكحول على الوظانف الإدراكية والأداء في الدراسة. 
حتی إنها نصبت نعشا فی مركز الطلاب به إحصاءات عن عدد الوفیات 
المرتبطة بالكحول. لكن 

أي من هذه المبادرات لم يبد أنه ينتقص من المشكلة. ببساطة يبدو أن 
تعليم الطلاب عن مخاطر الكحول لم يكن كافيًا. 

لذلك حاولت حوهانسن سؤال الطلاب عن شعورهم تجاه شرب 
الكحول. 

المتير للدهشةء وحدت أن غالبية الطلاب فالوا إنهم ليسوا مرتاحين من 
شرب نظرانهم. كرهوا شرب الكحولیيات الذي رأوه بين الطلاب الآخرين. 
تحدتوا بشکل 

مقيت عن المرات التي اعتنوا فيها برفيق الحجرة مرض بسبب 
الكحول. او مساعدة إحداهن وهي تتقيا في المرحاض بسببه. لذلك لم 
یکونوا راضین عن الأمر. ٠‏ : 

الكحوليات بدت مبشرة بال للقضاء على مشكلة الشرب» حتى 

فكرت في الأمر عن كثب. 

إذا كان معظم الطلاب غير راضين عن الشرب» إذن لم يحدث الأمر في 
المقام الأول؟ لماذا يشرب الطلاب الكحوليات إذا كانوا لا يحبونها فعلا؟ 
لأن السلوك علني والأفكار خاصة. 

ضع نفغفسك مكان طالب الكلية. عندما تنظر حولك. سوقف ترى الكتير من 
الشراب والأماكن التي توفره. ستشهد نظراءك يشربونء لذلك 
ستفترض أنك خارج عن 

المألوف والجميع يتقبل الشرب أكثر منك. وبالتالی تتناول شرابا. 

لكن ما لا يدركه الطلاب أن الجميع لديه آفكار مشابهة. يمر نظراؤهم 
بنغفس التجربة. یرون الآخرین یشربون» فیشربون بدورهم. وتستمر 
الدورة لأن الناس لا 

یمکنهم قراءة أفكار بعضهم البعض. إن استطاعوا فعل ذلك سیدركون 
أن الجميع لديه نفس الشعور. ولن يشعروا أن كل ذلك البرهان 


الاحتماعي يجبرهم على 

الشرب الضار. 

مثال مألوف أكثر» فكر في آخر مرة حضرت عرصا تقديميًا محيرَا. شيء 
عن تنويع الأسهم أو إعادة تنظيم سلسلة التوريد. في نهاية الخطابء 
على الأرحح سأل 

المتحدن المستمعين إذا كان أحد لديه أي أسئلة؟ 

الإحابة؟ 

لكن ليس بسبب فهم الجميع للعرض التقديمي. الآأخرون قد يكونون 
متحيرين مثلك. لكن بينما أرادوا رفع يديهم للسؤال. لم يفعلوا لأن 
الحميع قلق أنه هو 

الشخص الوحيد الذي لم يغهم. لماذا؟ لأنه لم يطرح أحد آخر الأسئنلة. 
لم يرَّ أحد أي إشارة علنية أن الآخرين كانوا متحيرين. لذلك احتفظ 
الجميع بظنونهم 

لنفسهم. لأن السلوك علني والأفكار خاصة. 

العبارة المشهورة "القرد يرى ويقلد" تعبر عن أكثر من مجرد ميل البشر 
للتقليد. يستطيع الناس التقليد فقط عندما يرون ما يفعل الآخرون. قد 
يكون طلاب الكلية 

ضد الشرب بشكل شخصي. لكنهم لا بعترضون عليه لأن ذلك ما 
يلاحظون الآخرين يفعلونه. قد يكون المطعم مشهورًا ومزدحما حداء 
لكن إذا كان من الصعب 

رؤية ما بالداخل (مثلا النوافذ الأمامية غير شغفافة). فليست هناك 
طريقة للمار تمكنه من استخدام تلك المعلومة لتحسين اختياراته. 
قابلية الملاحظة لديها تأثير ضخم على ما إذا كانت المنتجات والأفكار 
ستنتشر. لنفترض أن شركة ملابس قدمت موضة قميص حديدة. إذا 
رأيت شخصا يرتدیه 

وقررت أنه يعجبكء بامكانك شراء نفس القميص» أو شي»ء مشابه. لکن 
احتمال أن يحدث ذلك مع الجوارب أقل بكثير. 

لماذا؟ 

لأن القمصان علنية والجوارب خاصة. رؤيتها أصعب. 

وبالمثل مع معاحين الأسنان في مقابل السيارات. قد لا تعلم ما نوع 
معجون الأسنان الذي يستخدمه حيرانك. فهو مخبأً بداخل منزلهمء 
بداخل حمامهم. بداخل 

الخزانة. أنت على الأرحح تعرف نوع سيارتهم. ولأن تفضيلات السيارات 
ملاحظتها أسهلء فمن المرحح حذا أن سلوك حيرانك الشرائي يمكن 
أن يؤثر عليك. 


اختبرنا آنا وزملائي بليك مكشين وإريك برادلو هذه الفكرة باستخدام 
بيانات عن مبيعات سيارة بقيمة واحد ونصف مليون دولار. هل شراء 
حارك سيارة حديدة 

كاي لجعلك تشتري واحدة حديدة؟ 

بالطبعء وحدنا تأتيرَا مثيرا حدا للإعجاب. الناس المقيمة في دنفر على 
سبيل المثال» كانوا أكثر عرضة لشراء سيارة حديدة إذا اشترى 
المقيمون الآآاخرون في دنفغر 

سيارات حديدة حديتًا. والتاتير كان كبيرًا حدا. تقريبًا واحدة من كل ثماني 
سیارات بیعت بسبب التأتير الاحتماعي. 

بل وأكثر إتارة للإعجاب كان دور قابلية الملاحظة في تلك التأتيرات. 
تتنوع المدن في سهولة رؤية ما يقود الناس الآخرين. يميل النانس في 
لوس أنجلوس إلى الانتقال 

بالسيارة. لذلك فهم أكثر عرصة لرؤية سيارات الآاخرين من ساكني 
نيويورك. الذین ينتقلون et‏ الأنغاق. في الأماكن المشمسة مثل 
میامي» تستطيع رؤية ما يقو 

الشخص الذي بجانبك E‏ المدن الماطرة مثل سیاتل. بالتأتیر على 
قابلية الملاحظةء حددت تلك الظروف تأثير التأتير الاحتماعي على 
شراء السيارات. تأتر الناس 

بشکل أکبر بمشتريات الآاخرين في أماكن متتل لوس أنجلوس وميامي» 
حيث رؤية ما يقود الآخرين أسهل. كان التأتير الاحتماعي أقوى عندما 
كان السلوك أكثر 

فابلية للملاحظة. 

أيضا الأشياء التي يمكن رؤيتها أكثر عرضة لمناقشتها. هل دخلت من 
قبل مكتبَا أو منزل شخص واستفسرت عن ثقالة ورق على المكتب 
غريبة أو مطبوعة فنية 

ملونة علي حائط غرفة المعيشة؟ تخيل لو أن تلك العناصر موضوعة 
في خزنة أو مدسوسة في القبو. هل كان سيدور الحديث عنهم بذلك 
القدر؟ ليس على الأرحح. 

الرؤية العلنية تعزز الكلمة الشغهية. كلما كان من السهل رؤية الشي»ء 
کتر تحدن الناس عنه. 

تحفز قابلية الملاحظة الشراء والفعل أيضًا. كما ناقشنا في فصل 
المحغفزات. الإشارات في البيثة المحيطة لا تعزز فقط الكلمة الشفهية 
بل وتذكر الناس أيضًا بالأشياء 

التي أرادوا بالفغعل أن يشتروها أو يفعلوها. قد تكون لديك النية لتناول 
الطعام الصحي أكثر أو لزيارة ذلك الموقع الجديد الذي ذكره صديقكء 
لکن دون محفز 


مرئي ينبه ذاكرتك. فعلى الأرحح ستنسى. كلما كان المنتح أو الخدمة 

علنيين» تحفز الناس أكثر للقيام بالفعل. 

إذن كيف يمكن حعل المنتجات أو الأفكار قابلة للملاحظة علنًا. 

حعل الخاص علنيًا ... بالشوارب 

حامعة وارتون» وبحلول نهاية شهر أكتوبر تكون لدي بصيرة عن معظم 

الطلاب في الصف. أعرف [ 

من سیتاخر حمس دوفانق کل یوم ومن سیکون اول من یروګع يده» ومن 

سترتدي مثل مغنية الأوبرا الأولى. 

لذلك كنت مندهشا قليلا منذ عدة سنوات عندما دخلت إلى الصف في 

بداية شهر نوفمبر لأرى ما ظننت أنه شاب قديم الطراز إلى حد ما يربي 
شاربًا کبیرّا. لم یکن 

قد نسی ببساطة آن یحلق؛ بل کان لدیه شارب کامل مفتول بنهایات 

على أتم الاستعداد لتلتف إلى أعلى على الجانبين. بدا کأنه في 

المنتصف بين رولي فينجرز وشرير 

في فيلم أبيض وأسود فدیم. 

في البداية ظننت أنه لا بد وأنه يقوم بمحاولة تجربة شعر الوحه. لکن 

بعد أن نظرت حول الغرفة لاحظت اثنين آخرين حديدين من محبي 

الشوارب. يبدو أن هناك 

موضة في الانتشار. ما الذي عجل بالفورة المغاحئة للشوارب؟ 

كل عام» يحصد السرطان حيوات أكثر من 4.2 مليون رحل حول العالم. 

أكثر من 6 ملايين حالة حديدة تشخص كل عام. وبفضل التبرعات 

السخية. حدث تطور 

عظيم في البحت والعلاج. لكن كيف تستطيع المنظمات التي تعمل 

لمحاربة هذا المرض رفع التأثير الإحتماعي لزيادة التبرعات؟ 

للأاسف كما هو الحال مع فضايا عديدة» إذا كنت تدعم دوق مكافحة 

سرطان معينًا» فالمسألة محض خاصة. إذا كنت متثل معظم الناس» 

فلیست لديك على 

الأرحح فكرة عن أي من حيرانكء أو زملاء عملك. أو حتى أصدقائك الذين 

تبرعوا للمساعدة في محاربة هذا المرض. لذلك ليس هناك مجال ليؤثر 

سلوکهم على 

سلوكك او العكس. 

وهنا تأتي الشوارب. 

بدأ الأمر بعد الظهيرة في أحد أيام عطلة الأسبوع عام 2003. كانت 

مجموعة من الأصدقاء من ملبورن قي أستراليا یجلسون معا ویحتسون 

القهوة. دارت المحادثة في 


اتجاهات متعددة وأخيرًا انتهت في موضة السبعينيات والثمانينيات. 
سأل أحدهم: "ما الذي حدن للشوارب؟". بعد فليل من المشروبات 
المتنوعة» اخترعوا تحديا: ليروا أيهم يستطيبع تربية أفضل شارب. انتقل 
الموضوع إلى أصدقائهم الآخرين» وآخرون أصبحوا محموعة صغيرة 
مكونة من تلاثين شخصا. حمیعهم ربی شاربه 

لتلاتين يوما من شهر نوفمبر. 

حظى الجميع بكثير من المرح لدرحة أنهم قرروا تكرار الأمر نوفمبر 
التالي. لكن فرروا تلك المرة ان يضعوا قضية وراء حهودهم. مستوحين 
من الجهد المبذول للتوعية 

بسرطان الثتدي. أرادوا فعل شيء مشابه لصحة الرحال. لذلك شكلوا 
مؤسسة موفمبر M0venbe۲‏ وتبنوا شعار "تغيیر وحه صحة الرحال". 
تلك السنةء حمع 

450 شابًا مبلغ 54 ألف دولار لصالح مؤسسة سرطان البروستاتا في 
أستراليا. 

بدأ الأمر من هناك. العام التالى كان هناك أكثر من ٩‏ آلاف مشارك. 
السنة التاليةء أكتثر من 0 ألعا. وسرعان ما بدأ الحدث السنوي في 
الانتشار حول العالم. في عام 

27ء أقيمت الأحدات في كل مكان من أيرلندا والدنمارك وحتى حنوب 
أفريقيا وتایوان. حمعت المنظمة منذ ذلك الحين أكثر من 174 مليون 
دولار من حمیع أنحاء 

العالم. ليس سينا بالنسبة لخصلات قليلة من شعر الوحه. 

الآنء كل نوفمبرء يلتزم الرحال بتربية الشوارب لزيادة الوعي وحمع 
المال. القواعد بسيطة. ابدا بداية الشهر بوحه حليق نظيف. لباقي 
الشهر. رب شاربا واحعله 

أنيقًا. آهء وطوال الطريق تصرف کرحل نبیل حقيقي. 

نجحت مؤسسة موفمبر لأنهم اكتشغفوا كيف يجعلون الخاص علنيًا. 
اكتشغوا كيف يحصلون على الدعم لقضية معنوية -شي»ء لا يمكن 
ملاحظته عادة-وحعله 

شينا يمكن للجميع رؤيته. لثلاتين يوما من نوفمبر يصبح الناس الذين 
يربون الشوارب لوحات إعلانية متحركة وناطقة بشكل فعال للقضية. 
کما ذکر في موفع 

موفمبر الإلكتروني: 

عن طريق أفعالهم وكلماتهم يزيدون (المشاركون) الوعي باتارة أحاديثن 
خحاصة وعلنية حول مشكلة صحة الرحال التي عادة ما يتم تجاهلما. 
وإتارة محادتة تفعل ذلك. عندما تری شخصا تعرفه یربي شاربه فجأة 
يولد النقاش. يثرثر الناس عادة فيما بينهم حتى تواتي أحدهم 


الشجاعة ليسأل من يربي 

شاربه عن السبب وراء شعر الوحه الجديد. وعندما يشرح» يشارك 
العملة الاحتماعية ويكون مؤيدين حددًا. أرى كل عام المزيد والمزيد من 
طلابي یربون شوار بهم 

بحلول نوفمبر. حعل القضية علنية ساعدها على الانتشار اسرع مما 
کانت ستنتشر بطريقة اخری. 

معظم المنتجات والأفكار والسلوكيات تستهلك بخصوصية. ما الموكفع 
الإلكتروني الذي يحبه زملاء عملك؟ أي من مبادرات الاقتراع يدعمها 
حيرانك؟ دون أن 

يخبروك» لن تعرقف أبڌا. وبالرغم من أن ذلك قد لا يعنيك شخصيًاء إلا أنه 
يعني الكثير لنجاح المنظمات والأعمال والأفكار. إذا لم يتمكن الناس 
من رؤية الذي 

يغعله الآاخحرون ویختارونه»ء فلن يستطيعوا تقليدهم. ومتل طلاب الكلية 
المدمنين للكحول. قد يغير النايس سلوكهم للأسوأ لأنهم يشعرون أن 
وحهات نظرهم غير 

مدعومة.* 

* حعل الخاص علنيًا مهم على وحه الخصوص للأشياء التي قد لا يشعر 
الناس بالراحة حول التحدث عنها في الأصل. على سبيل المثال. مواقع 
التعارف على 
الإنترنت. حربها العديد من الناس» لكنها ما زالت محل تحفظ قليلا في 
الثنقافة عمومًا. وحزء من التحفظ يرحع إلى حقيقة أن الناس يجهلون أن 
العديد من الناس 
الذين يعرفونهم حربوها. التعارف عن طريق الإنترنت سلوك خاص 
نسبيًاء فلمساعدتها على الانتشار. تحتاج شركات التعارفق عن طريق 
الإنترنت إلى حعل الناس 
أكثر وعیا بعدد الآخرين الذين يستخدمونه. مشاكل مشابهة تظهر في 
مجالات أخرى. صناع الغياحرا صكوا مصطلح ((۴) ضعف الانتصاب 
)Erectile dysfunction)‏ لجعل الناس اكثر راحة في الحديث حول ما كان 
من فبل مسألة خاصة. العديد من الكليات بدأت يوم "ارتد الجينز إذا كنت 
مختلعفا" حزنيًا فقط 
لزيادة الوعي والمناقشة حول مجتمع الأقليات. 
يتطلب حل هذه المشكلة حعل الخاص علنيا. إنتاج إشارات علنية 
للاختيارات والأفعال والآراء الخاصة. أخذ ما كان ذات مرة فكرة أو سلوكا 
غير ملحوظ وتحویله 
إلى شيء ملحوظ. 
استطاعت کورین حوهانسن خفض تناول الکحول لدی طلاب اریزونا 


بجعل الخاص علنيًا. وضعت إعلانات في حريدة الكلية وذكرت القاعدة 
الحقيقيه فحسب. أن 

الطلاب يعارضون الكحوليات. و69 بالمائة تناولوا الشراب أربع 
مرات أو أقلء عندما كانوا يحتفلون. ركزت على المعلومات الاحتماعية. 
بالتبيين للطلاب ان 
غالبية نظرانهم لم يشربواء ساعدتهم على إدراك أن الآخرين لديهم 
نفس الشعور. أن معظم الطلاب لم يريدوا الشراب. صحح ذلك 
الاستدلالات الخاطنة التي 
كونها الطلاب عن سلوك الاخرين وادت بهم إلى تقليل شربهم كنتيجة 
لذلك. بجعل الخاص علنيًاء استطاعت حوهانسن تقليل الشراب بنسبة 
ما یقرب من 30 
بالمانهة. 
الإعلان عن نفسه: 

مشاركة هوت ميل مع العالم 

إاحدى طرق حعل الأشياء أكثر علنية هي تصميم أفكار تعلن عن 
نفسها. 


في الرابع من يوليو سنة 1996ء قدم صابر باتيا وحاك سميت خدمة بريد 
إلكتروني حديدة تدعى هوت ميل. في ذلك الوقت. تلقى معظم الناس 
الرسانل الإلكترونية 

عبر مقدمي خدمات الإنترنت متل ۸01. ستدفع رسوما شهرية» وتتصل 
بالإنترنت من البيت باستخدام خط تليغون والولوج إلى رسائلك عبر 
الوسیط ۸01. كانت 

الخدمة محدودة. تستطيع الاتصال من المكان حيث ركبت الخدمة فقط. 
كنت مقیدا إلى كمبيوتر واحد فقط. 

لكن هوت ميل كان مختلغا. كان واحدًا من أولى خدمات البريد 
الإلكتروني عن طريق الإنترنت» الذي سمح للناس بالولوج إلى صندوق 
بريدهم من أي كمبيوتر في 

أي مكان في العالم. كل ما احتاحوه هو اتصال بالإنترنت ومتصفح 
إنترنت. وتم اختيار يوم ع عيد الاستقلال للإعلان للرمز إلى كيف أن 
الخدمة حررت الناس من 

الحبس داخل مقدم الخدمة الحالي لديهم. 

کان هوت میل منتجًا عظيمًاء وأیضًا أُحرز تقدیرَّا حیدا لدی عدد من 
محغفزي الدعاية الشفهية الذين تحدتنا عنهم حتى الآن. في ذلك 
الوقت» كان من اللافت للنظر 

حدا أن تكون قادرا على الولوج إلى بريدك الإلكتروني من أي مكان. 
لذلك المستخدمون الأوائل أحبوا الكلام عنه لأنه أعطاهم عملة 


احتماعية. كما قدم المنتج 

للمستخدمين فواند ملحوظة أكثر من خدمات البريد الإلكتروني الأخرى 
(على سبيل المثال» كان مجاتا!). لذلك شارکه العدید من الناس بسبب 
فيمته الفعلية. 

لکن صناع هوت ميل عملوا أكثر من مجرد إبداع منتج عظيم. فبذکاء 
أيضا رفعوا قابلية الملاحظة لمساعدة منتجهم على الانتشار. 

کل رسالة إلكترونية أرسلت من حساب هوت ميل كانت بمتثابة وصلة 
قصيرة للعلامة التجارية النامية. في الأسفل كانت هناك رسالة ورابط 
يقول ببساطة: "احصل 

على بريدك الإلكتروني الخاص مجانا من هوت ميل من 
com.اhotmai. www‏ ". کل مرة یرسل عملاء هوت میل الحالیون بریدا إلکتر 
أيضا للعملاء _ 

المحتملين قليلا من البرهان الاحتماعي؛ تأييدا| ضمنيًا للخدمة غير 
المعروقة سابقا. 

ونجح الأمر. في أكثر قليلّا من عام سجل الهوت ميل أكثر من 8.5 مليون 
مشترك. وبعد ذلك بقليل» اشترت مايكروسوفت الخدمة المزدهرة نظير 
0 ملیون دولار. 

ومنذ ذلك الحين سجل أكثر من 350 مليون مستخدم. 

تبنت آبل وبلاك بيري نفس الاستراتيجية. خطوط التوقيع في نهاية 
رسائلهم الإلكترونية عادة تقول: "مرسلة باستخدام بلاك بيري" او 
"مرسلة من آيفون". يستطيع 

المستخدمون تغيير هذه الرسالة التلقائية ببساطة لشيء آخر (أحد 
زملائي غير توفيعه ليكون "مرسلة عبر الحمام الزاحل")» لكن معظم 
الناس لا يغيرونها من 

ناحية لأنهم يحبون العملة الاحتماعية التي تقدمها الملاحظات. وبترك 
هذه الملاحظات في رسائلهم الإلكترونية. يساعد الناس أيصضًا في نشر 
الوعي حول العلامة 

التجارية والتاتير في الآخرين لتجربتها. 

كل هذه الأمتلة تتضمن منتجات تعلن عن نفسها. كل مرة يستخدم 
الناس المنتج أو الخدمة فهم أيضًا ينقلون البرهان الاحتماعي أو القبول 
غير المباشر لأن 

الاستخدام يمكن ملاحظته. 

تطبق العديد من الشركات هذه الفكرة من خلال العلامات التجارية 
البارزة. ابیر کرومبی اند فیتش. ونایکي» وبربري کلهم یزینون منتجاتهم 
باسماء علامات 

تجارية او شعارات ورسومات مميزة. لافتات "للبيع" تعلن اي سمسار 


عقاري بعمل معه الباچ. 

باتباع فكرة ان الاأكثر احسن» زودت بعض الشركات حجم شعاراتهم. 
دائما ما عرفت رالف لورين بلاعب البولو المميز. لكن قمصانها ذات 
الحجم الكبير حعلت هذه 

العلامة المشهورة أكبر بست عشرة مرة. فامت لاكوست بحركة 
مشابهة حتى لا يتفوق عليها أحد في التصعيد من أحل تفوق الشعار. 
فالتمساح على قميص البولو 

ذي الحجم الكبير كبير لدرحة أنه يبدو كما لو أنه سيقضم ذراع أي 
شحص يرندیه. 

لكن الشعارات الكبيرة ليست هى الطريقة الوحيدة التي تستطيع بها 
المنتجات الإعلان عن نفسها. خذ كمثال قرار آبل بجعل سماعات أذن 
الآي بود بيضاء. عندما 

قدمت آبل الآي بود لأول مرة. كان هناك كتير من المنافقفسة في مجال 
مشغل الموسیقی الرفمی. متعدد الوسائط دایموند» وکریتیف» 
وكومباك» وارکوس كلها 

فدمت مشغلات موسيقى. والموسیقیى على حهاز شركة لا يمکن 
نقلها بسهولة للأخرى. بالإضافة إلى ذلك لم يكن واضًا ما إذا كان أي 
من تلك المعايير التناقسية 

سیبقی» > وما إذا كان يستحق الأمر التبديل من مشغل أقراص مدمحجة 
محمول أو واكمان لشراء هذا الجهاز الجديد الغالي. 

لکن لأن معظم الأحهزة معها سماعات أذن سوداء. تمیزت سماعات 
أذن آبل بحبالها البيضاء. بالإعلان عن نفسهاء سماعات الأذن حعلت من 
السهل رؤية كم 

عدد الناس الآخرين الذين يبدلون من الواكمان التقليدي ويستخدمون 
الآي بود. كان ذلك برهاتًا اإحتماعيًا مرنيًا أوحى أن الآي بود منتج حيد 
وحعل المستخدمين 

المحتملين يشعرون براحة أكبر حول شرانه بدورهم. 

تستطيع أيصضًا الأشكال والأصوات ومجموعة أخرى من الخصانص 
المميزة مساعدة المنتجات في الإعلان عن نفسها. برينجلز يأتي في 
انبوبة متفردة. الكمبيوترات التي 

تستخدم نظام التشغیل مایکروسوفت تصدر صوتا مميرَا عندما تفتح. 
في عام 1992ء أحس مصمم الأحذية الفرنسي كريستين لوبوتين أن 
حذاءه ينقصه الطاقة. 

عندما نظر حوله لاحظ طلاء الأظافر الأحمر الصارخح من ماركة شانيل 
الذي تضعه موظغة. ها هى وحدتها! فكر ووضع الطلاء في باطن حذانه. 
الأن أحذية ماركة 


لوبوتين تأتي داثمًَا ببواطن مطلية بالأحمر. ما يجعلها تلاحظ على الفور. 
إنها مميزة وسهل رؤيتهاء حتى للناس الذين لا يعرقون غير القليل عن 
العلامة التجارية. 

اقكار مشابهة يمكن تطبيقها على مجموعة من المنتجات والخدمات. 
الخياطون يهدون حافظات البدل مطبوع عليها اسم الخياط. النوادي 
تستخدم العابا نارية 

للإعلان عندما يدقع شخص لتلقي خدمة المشروبات. التذاكر عادة ما 
تبقى في حيوب الناس. لكن إذا استطاعت شركات المسرح وفرق 
الدوري الصغير استخدام 

أزرار أو لاصقات كتذاكر. حينها ستكون تلك "التذاكر" أكثر قابلية 
للملاحظة فى العلن بكثير. 

تصميم منتجات تعلن عن نفسها استراتيجية فوية بشكل بارز للشركات 
أو المنظمات الصغيرة التي لا تملك كثيرَا من الموارد. حتى إذا لم يكن 
هناك المال لشراء 

إعلان تليفزيوني أو مكان في الجريدة المحليةء فالعملاء الحاليون يمكن 
أن یکونوا كاعلانات إذا كان المنتج يعلن عن نفسه. الأمر يشبه الإعلان 
دون میزانية إعلان. 

يعلن المنتج أو الفكرة أو السلوك عن نفسه عندما یستهلکه الناس. 
عندما يرتدي الناس ملابس معينة» أو بحضرون سباق سیارات» أو 
یبستخدمون موقعا 

إلكترونيًاء يجعلون من الأرحح أن أصدقاءهم. وزملاء عملهمء وحيرانهم 
سيرون ما یغعلونه ویقلدونه. 

إذا كانت الشركة أو المنظمة محظوظة. يستخدم الناس منتجها أو 
خدمتها أحياتا كتيرة. لكن ماذا عن باقي الوقت؟ عندما يرتدي العملاء 
يابا أخرى»ء أو يدعمون 

قضية مختلفةء أو يفعلون شينًا آخر بالكلية؟ هل هناك شيء يولد 
برهاتًا احتماعيًا یبقی حتى عندما لا يكون المنتج في الاستخدام أو 
الفكرة لا تشغل التفكير؟ 

نعم وتسمى بقايا سلوكية. 

اساور معصم لايفسترونج كبقايا سلوكية 

کان لدی سکوت ماکیتشرن فرار صعب لیتخذه. في عام 2003 کان 
لانس أرمسترونج ذا رواج كبير. حاول ماكيتشرن اكتشاف أفضل طريقة 
لتسخير كل الاهتمام 

الذي يتلقاه کراعيه في نایکي. 

كان لدى لانس فصة فوية. فقد شخص بسرطان الخصية المهدد للحياة 
قبل سبع سنوات. كان لديه 40 بالمانة فقط فرصة نجاة. لكنه فاحأً 


بالرحوع إلى ركوب الدراحات. بل بالرحوع اقوی من اي وقت مضي. منذ 
عودته. فاز بسباق تور دي فرانس خحمس مرات متتالیات راتعات والهم 
ملايين من الناس 

طوال الطريق. ساعد لانس الناس أن يؤمنواء من ذوي الخمسة عشر 
عاما المصابين بالسرطان وحتى طلاب الكلية الذين يحاولون الحفاظ 
على لياقتهم. إذا استطاع 

الرحوع من السرطان. فبامكانهم التغخلب على التحديات في حیاتهم. 
(لاحظ أن في العقد منذ عام 2003ء أصبح واضحًَا أن أرمسترونج قد يكون 
حقق نجاحه عن 

طريق استخدام عقاقير محسنة للأداء. لكن نظرًا للنجاح القوي لأساور 
معصم لایفسترونج» ومؤسسة لانس أرمسترونج بشكل عامء 
فیستحق الأمر الأخذ بعين 

الاعتبار كيف أصبحت مشهورةء بعيدَا عما إذا كانت قصة أرمسترونج 
الشخصيه معيبه أم لا). 

أراد ماكيتشرن أن يستتمر ذلك الحماس. تغوق لانس في الألعاب 
الرياضية. ولم يصبح بطلا فقط. بل رمرًا ثقافيًا. أراد ماكيتشرن أن يقدر 
إنجازات لانس ويحتفل 

بمحاولته التالية وي إحراز نصر للمرة السادسة في تور دي فرانس. 
أراد أيصًا أن يستخدم تدفق الاهتمام والدعم في زيادة التمويل 
والوعي لمؤسسه لانس 

ارمسترونح. 

أول فكرة کانت ركوب E‏ عبر آمریكا. بحدد الناس عدد أمیال كهدف 
لأنفسهم ويجمعون أصدقاءهم وأفراد عائلاتهم لرعاية ركوبهم. سيجعل 
ذلك أناسًا 

أكثر تتمرنء ويعزز الاهتمام بركوب الدراحات. ويجمع المال لمؤسسة 
لويس أرمسترونج. وربما يؤدي لانس حزءا من الرحلة. سيمتد الحدت 
لأسابيع وعلى الأرحح 

سیجمع تغطية إعلامية مميزة على الصعيدين الوطني والمحلي معا 
في كل المدن التي تخطيها الجولة. 

الفكرة الثانية کانت سوار معصم. بدأت نایکي مؤخرًا بیع بالر باندز ۲٥ا82‏ 
«Bands‏ أساور مطاطية من السيليكون عليها رسائثل ملهمة من الداخل 
مثل "در 

أو "احترام". ارتداها لاعبو كرة السلة ليبقوا على تركيزهم وزيادة 
التحفیز. لم لا نصنع سوارا مر كرا على ارمسترونج؟ بامکان نايكکي صنع 
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الواحدة بدولار» وإعطاء مؤسسة لانس أرمسترونج كل العاندات. 
أحب ماكيتشرن فكرة السوار. لكن عندما طرحها على مستشاري 
لانس لم يكونوا مقتنعين. ظنت المؤسسة أن الأساور ستكون عديمة 
القيمة. ظن بيل ستابلتون 
وكيل أرمسترونج أنهم ليس لديهم أي فرصة للنجاح وأسماهم "فكرة 
غبية". حتى أرمسترونج كان مرتابًاء فقال: "ماذا سنفعل بالأربعة ملايين 
و900 ألف التي لن 

¢" 
کان ماكيتشرن عالقا. على الرغم من أنه أحب فكرة السوار. فإنه لم 
یکن متأكدَا من نجاحها. وعندها اتخذ ما بدا أنه قرار غير ضار والذي کان 
له تأتیر کبیر علی 
نجاح المنتج. ماكيتشرن حعل الأساور صفراء. 
اختار الأصغر لأنه لون قميص قاند السباق في تور دي فرانس. وأيضًا 
غير مرتبط بقوة بأي من النوعين» ما حعل ارتداءه سهلا للرحال والنساء 
معا. 


لكنه كان قرارَّا ذكيّا أيصضًا من ناحية قابلية الملاحظة. الأصغر لون لا يراه 
الناس تقريبًا. 

وهو لافت للنظر. الأصغفر يبرز في مقابل أي شيء» يرتديه الناس تقريبًاء 
ما يجعل من السهل رؤية سوار ليفسترونج من مساقة بعيدة. 

ساعدت الرؤية العلنية المنتج على تحقيق نجاح ضخم. لم تبع نايكي 
أول 5 ملايين سوار فقط. بل فعلت ذلك خلال أول ستة أشهر بعد 
الإصدار. لم يستطع الإنتاج 

مواكبة الطلب. كانت الأساور ذات رواج كبير حتى إن الناس بدءوا في 
المزايدة عليها بعشرة اضعاف سعر التجزنة على موفع إي باي 
ليحصلوا عليها. في النهايةء بيع 

أكثر من 85 مليون سوار. حتى إنك ربما تعرف شخصا يرتدي واحدة 
ليومنا هذا. ليس سينًا بالنسبة لقطعة صغيرة من البلاستيك. 

من الصعب معرفة مدى حودة ما کان سیفعله ركوب الدراحات عبر 
أمريكا إذا نفذتها نايكي. ومن السهل أن تنتقد استراتيجية ناححة بعد 
انتهاء الأمر وتقول إنها 

كانت بشكل واضح الاختيار الأفضل. لكن بغض النظرء هناك شيء واحد 
واضح: اوحد سوار اليد بقايا سلوكية اكتر مما كانت ستفعل الركوبة عبر 
البلدعلى . 

الإطلاق. كما أشار ماكيتشرن باهتمام: 

الشيء اللطيف حول سوار اليد أنه يعيش. بعكس حولة الدراحة. 


ستكون هناك صور حولة الدراحة وسيتكلم الناس حول حولة الدراحةء 
إلا إذا استمرت كل عام؛ 

حتى إذا استمرت كل عام فلن تعيش كتذكرة بهذا النوع من الأشياء 
كل يوم. لكن سوار اليد يفعل ذلك. 

البقايا السلوكيهة هي آتار مادية أو بقایا تترکها معظم الأفعال أو 
السلوكيات فى أعقابها. محبو الغموض لديهم رفوف مليئة بروايات 
الغموض. يبرز الساسة صورا 

لهم وهم يصافحون سیاسیین مشهورین. يمتلك العداءون حوائزء أو 
فمصاناء او میدالیات من مشاركتهم في سبافات مساقة 5 کیلومترات. 
كما نافشنا في فصل العملة الاإحتماعية» عناصر مثل سوار معصم 
ليفسترونج تقدم لمحة عن كينونة الناس وما يحبون. حتى الأشياء 
التي بخلاف ذلك صعب 

ملاحظتهاء مثل ما إذا كان الشخص يتبرع لقضية معينة أو يفضل أدب 
الغموض على الأدب التاريخي. 

لكن تلك البقايا تيسر التقليد عندما تكون مرئية علنا وتقدم فرصا للناس 
للتحدث حول المنتجات أو الأفكار ذات الصلة. 

خذ التصويت كمنال. من الصعب حعل الناس تتجه إلى التصويت. عليهم 
اكتشاف موقع محطات الاقتراع التابعين لهاء يأخذون الصباح إحازة من 
العملء 

ويقغفون في الطابور. أحياتًا لمدة ساعات» حتى تسنح لهم الغرصة 
للإدلاء بصوتهم. لكن تلك العقبات مضاعغة بحقيقة ان التصويت فعل 
خاص. فليس لديك أدنی 

فكرة عن عدد الناس الآاخرين الذين قرروا أن التصويت يستحق 
المجهود. إلا إذا حدث وانك رايت بالفعل كل الناس الذين ذهبوا إلى 
صناديق الافتراع. لذلك ليس 

هناك كتير من البرهان الاحتماعي. 

لكن في التمانينيات ابتكر مسئولو الانتخابات طريقة لطيغة لجعل 
التصويت ملحوظًا بشكل أكبر: لاصقة "قمت بالتصويت". بسيطة بما 
يكکفي. لکن بابتکار بقایا 

سلوكية. حعلت اللاصقة قعل التصويت الخاص أكثر علنية بكثيرء حتى 

بعد أن غادر الناس محطة الاقتراع. قدمت تذكرة حاهزة أن اليوم 0 يوم 
التصويتء 

والآاخرون يفعلون ذلك» وعليك أن تفعل أنت أيضًا. 

توحد بقايا سلوكية لجميع أنواع المنتجات والأفكار. تيغاني» وفيكتورياز 
سيكرت. ومجموعة أخرى من المتاحر تعطي العملاء حقائب تسوق 
للاستعمال مرة واحدة 


لحمل مشترياتهم إلى المنزل. لكن عديدا من العملاء يعيدون استخدام 
الحقائب بدلا من رميها. بسبب العملة الاحتماعية المرتبطة ببيعض تلك 
المتاحر. يستخدمون 

حقائب فيكتورياز سيكرت لحمل ملابسهم الرياضية» ويضعون غداءهم 
في حقيبة تيغاني» أو يستخدمون حقيبة بلومينجدال متوسطة الحجم 
البنية المشهورة 

لحمل الأوراق حول المدينة. يعيد الناس استخدام الحقائب حتى من 
المطاعمء ومتاحر التخفيضات. وأماكن أخرى لا ترمز للمنزلة 
الاإحتماعية. 

يأخذ بانع الملابس بالتجزثة لولولیمونت ١٣٥٣ء‏ اںuاںا‏ هذه الفكرة خطوة 
للأمام. بدلا من صنع حقائب ورقية متينة نسبيًاء صنع حقائب تسوق 
صعب رميها. 

مصنوعة من البلاستيك القوي مثل حقانب البقالة القابلة لإعادة 
الاستخدام. هذه الحقائب من الواضح انها معنية ليعاد استخدامها. لذلك 
لحمل البقالة والقيام بمشاوير اخرى. لكن طوال الطريق تساعد تلك 
البقايا السلوكية في تقديم برهان احتماعي لصالح العلامة التجارية. 
الهدايا أيضا یمکنها تقديم بقايا سلوكية. اذهب إلى أي مؤتمرء أو 
معرض وظانف. أو احتماعات کبیرة حیث نصب المقدمون اأکشاگکاء 
وستذهل بكم الغنائم التي 

يهدونها. أكواب. وأقلام. وقمصان. أردية مشروبات. وکرات توترء 
وكاشطات حليد. حتى حامعة وارتون أعطتني ربطة عنق قبل بضع 
سنوات. 

لكن بعض تلك الهدايا تقدم بقايا سلوكية أفضل من الأخرى. إهداء 
حقيبة حمل أدوات تجميل شيء لا بأس به» لكن النساء عادة تتزين في 
خصوصیيه حماماتهاء 

لذلك فهي لا تجعل العلامة التجارية فابلة للملاحظة إلى ذلك الحد. 
آكواب القهوة وحقائب الرياضة قد تستخدم بتكرار أقلء لكن استخدامها 
أكثر وضوحًا علنًا. 

نشر الناس آراءهم وسلوکهم عبر الإنترنت يقدم أيضًا بقايا سلوكية. 
الآراءء والمدونات. والمنشورات» وأنواع المحتوى الأخرى كلها تترك دللا 
يستطيع الآخرون أن 

يجدوه لاحقا. لذلك السبب» العديد من الأعمال والمنظمات تشجع 
الناس على الإعجاب بصفحتهم أو محتواهم على الفيسبوك. بالضخغط 
ببساطة على زر 

الاغخان :ل بطي التان منلقم لته أو رة أو تطهة فط بل 


يساعدون في إذاعة الكلمة أن هناك شينًا حيدًا أو يستحق أن توليه 
الاهتمام. شبكة ۸8٤‏ 
الإخبارية وحدت أن تثبيت تلك الأزرار زود عدد مشاهدات صفحتهم على 
الغيسبوك بنسبة 250 بالمانه. 
مواقع أخرى تدفع. أو تنشر تلقانيًا ما يفعله الناس علی صفحات 
التواصل الاحتماعي خاصتهم. دومًا ما كانت الموسيقى نشاطا 
احتماعيا بعض الشي»ءء لكن 
سبوتیيغفي sptify‏ أخذ ذلك خطوة للأمام. يسمح لك النظام بالاستماع 
إلى أي أغنية تحب لكن ينشر أيضًا ما تستمع إليه على صفحتك 
اللشخصية في الفيسبوكء 
مما يجعل من الأسهل لأصدقانك أن يروا ما تحب (ويخبرهم عن 
سبوتيغفي). العديد من المواقع الإلكترونية الأخرى تفعل المثل. 
لکن هل علينا دائما محاولة حعل الأشياء علنية؟ هل هناك أي حالات قد 
تكون فكرة سينة أن نجعل شيتا ما علنيًا؟ 
إعلانات مكافحة للمخدرات؟ 
مراهقة مغفعمة بالحيوية ذات شعر داكن تنزل سلالم مبنى شقتها. 
وهي ترتدي فلادة فضية حميلة وتحمل في يديها سترة. ربما تكون في 
طريقها للعمل أو لمقابلة 
صديق لاحتساء القهوة. فجأة يفتح باب حار ويهمس صوت: "لدي 
ماريجوانا حيدة من احلك". 
تعبس وتقول "لا!" وتسرع في نزول السلالم. 
ولد ذو وحه صبوح یجلس بالخارج. يرتدي قمیطً تقيلا لونه أزرق ولدیه 
فصة شعر على شكل سلطانية منتشرة وسط الأولاد. يبدو منهمكا حدًا 
في لعبة فيديو 
عندما یقاطعه صوت. يسأله الصوت "كوكايين؟". يرد الولد "لا شكرا". 
شاب صغير يقف مستندًا إلى حائط ماضعًَا علكة. يسأله الصوت: "أنت يا 
صاح. أتريد بعض المخدرات؟". ينظر إليه الشاب بغخضب صانحًَا 
"مستحیل!". 

"فقط فل لا!" واحدة من آشهر حملات مكافحة المخدرات في کل 
العصور. أقامتها السيدة الأولى نانسي ريجان خلال فترة رئاسة زوجحهاء 
ادارت الحملة إعلانات 
خدمة عامة كجزء من الجهود الوطنية لتنى المراهقين عن تعاطي 
المخدرات للتسلية في الثمانينيات والتسعينيات. 
كان المنطق بسيطا. بطريقة أو بأخرى»ء سیسأل الصغار إذا كانوا 
یریدون تعاطی المخدرات. إما من صدیق أو غریب أو شخص آخر. وکان 
یجب أن یعرفوا كيف 


يقولون لا. لذلك آنفقت الحكومة ملايين الدولارات على إعلانات الخدمة 
العامة المكافحة للمخدرات. تمنت ان الرسائل ستعلم الصغار كيف 
یکون رد فعلهم في 

تلك المواقف» وكنتيجة لذلك تقلل تعاطى المخدرات. 

اعتمدت حملات احدث على نفس الفكرة. بین عامي 1998 و2004» 
خحصص الكونجرس مليار دولار تقريتا لحملة الشباب الوطنى الإعلامية 
لمكافحة المخدرات. كان 

الهدف تعليم الصغار من عمر التاني عشر حتى التامنة عشر ليمكنهم 
من رقض المخدرات. 

أراد بوب هورنيك أستاذ الاتصالات أن يرى ما إذا كانت إعلانات مكافحة 
المخدرات فعالة حقا. لذلك حمع بيانات عن تعاطي آلاف المراهقين 
المخدرات وفقت عرض 

إعلانات مكافحة المخدرات. ما إذا شاهد المراهقون الإعلانات وما إذا 
دخنوا الماريجوانا من فبل. وبعدها نظر ما إذا كانت إعلانات الخدمة 
العامة تبدو وانها فللت 

تعاطی الماریجوانا. 

لم تفعل. 

في الحقيقة. بدت الرسائل انها تزيد تعاطىي المخدرات بالفعل. الصغار 
من عمر الثاني عشر ونصف حتى الثامنة عشر الذين شاهدوا 
الإعلانات كانوا اكتثر عرضة 

لتدخين الماريجوانا بالغعل. لماذا؟ 

لأنها حعلت تعاطى المخدرات أكثر علنية. 

فكر في قابلية الملاحظة والبرهان الاحتماعي. بعض الصغار قد لا 
یکونون فکروا في تعاطی المخدرات من فبل» قبل مشاهدة الرسائل. 
البعض الآّخر ربما أخذها بعين 

الاعتبار لكنهم كانوا فلقين من فعل الشيء الخاطئ. 

لكن إعلانات مكافحة المخدرات كانت غالبا تقول شيئين في وفت واحد. 
تقول إن المخدرات سيئة. لكنها تقول أيضًا بأن هناك أناسًا آخرين 
يتعاطونها. وقد ناقشنا 

خلال هذا الفغصل» کلما بدا أن الآاخرين یفعلون شیا > كانت الناس أكتر 
عرضة ليظنوا أن هذا الشيء صحيح أو طبيعي وعليهم أن يفعلوه أيضًا. 
تخيل أن عمرك خمسة عشر عامًا ولم تفكر مطلقًا في تعاطي 
المخدرات. تجلس في المنزل تشاهد الرسوم المتحركة في ظهر أحد 
الأيام عندما يأتي إعلان خدمة عامة 

يخبرك عن مخاطر تعاطي المخدرات. سيسألك أحدهم إذا كنت تريد 
تجربة المخدرات. وعليك أن تكون حاهرًا لتقول لا. أو حتى الأسوأً من 


ذلك الرانعون هم من 

سيسألونك. وعليك ألا توافق. 

لن ترى مطلقا إعلانات خدمة عامة لتتجنب قطع يدك بالمنشار أو ألا 
تصدمك حافلة» لذلك إذا أنفقت الحكومة الوقت والمال لتخبرك عن 
المخدرات. فلا بد أن كتيرًا 

من نظرائك يتعاطونهاء أليس صحيحًا؟ أروع الأشخاص في المدرسة 
هم بعض منهم كما يبدو. وانت لست لديك ادنی فکرة! 

كما قال هورنيك.ء 

فرضيتنا الأساسية هي كلما شاهد الصغار الإعلاناتء آمنوا أكثر بأن 
كثيرَّا من الأطغال الآخرين يتعاطون الماريجوانا. وكلما اعتقدوا أن 
الأطغال الآخرين يتعاطون 

الماريجواناء أصبحوا أكثر اهتمامًَا بتعاطيها بدورهم. 

وكما هو الحال مع العديد من الأدوات القوية. حعل الأشياء أكثر علنية. 
یمکن أن یکون له عواقب غير مقصودة عندما لا تطبق بحذر. إذا أردت ألا 
يغعل الناس 

شیتًاء لا تخبرهم بان كثْيرَا من نظرائهم یفعلونه. 

خذ صناعة الموسیقی كمثال. ظنت آنه يمكنها وقف التنزيلات غير 
القانونية باظهار كم أن المشكلة كبيرة للناس. لذلك موقع رابطة 
الصناعة الإلكتروني يحذر الناس 

بصرامة أن "نسبة 37 بالمانة فقط من الموسيقى التي حصل عليها 
المستخدمون في الولايات المتحدة ...كانت مدفوعة" وأن في الأسابيع 
القليلة الماضية "تم تحميل 

بشکل غير فانوني 30 مليار أغنية تقريبًا". 

لكني لست متأكدًا أن الرسالة كان لها التأتير المرغوب. ربما كان لها 
التأتير المعاكس. إذا كان لها أي تأتير. أقل من نصف الناس يدفعون من 
أحل الحصول على 

موسيقاهم؟ يا للعجب! يبدو أنك لا بد أن تكون غبيًا لتدفع مقابلها إذنء 
ليس صحيحًا؟ 

حتى في حالات حيث يفعل معظم الناس الشيء الصائب. التحدث عن 
الغالبية التي تفعل الشيء الخاطئ يمكن أن يشجع الناس لتستسلم 
للإغراء. 

بدلا من حعل الخاص علنيًاء فمنع سلوك يتطلب العكس: حعل العلني 
خاصًا. حعل سلوك الآخرين ملحوظًا بشكل أقل. 
إحدى الطرق هي تسليط الضوء على ما يجب أن يفعله الناس بدلا من 
ذلك. أراد عالم النفس بوب سيالديني وزملاؤه أن يقللوا عدد الناس 
الذين يسرقون الخشب 


المتحجر من حديقة الغابة المتحجرة الوطنية في أريزونا. لذلك نشروا 
لافتات في أرحاء الحديقة التي حاولت تجربة استراتيجيات مختلفة. 
واحدة تطلب من الناس أا 

يأخذوا الخشب لأن "العديد من الزوار السابقين أزالوا خشبًَا متحجرَا من 
الحديقة. مما غير الحالة الطبيعية للغابة المتحجرة". لكن بتقديم 
البرهان الاحتماعي أن 

الآاخرين كانوا يسرقون» كان للرسالة تأثير عكسي. فتضاعف تقريًا 
عدد الناس الذين يأخذون الحشب! 

تسليط الضوء على ما یجب أن يفعله الناس کان اکر تأثيرَا بكثير. عبر 
مجموعة مختلفة من المسارات حربوا لافتة مختلغة تقول: "من فضلك. 
لا تزل الخحشب 

المتحجر من الحديقة» من أحل الحغاظ على الحالة الطبيعية للغابة 
المتحجرة". بالتركيز على الآتار الإيجابية لعدم أخذ الخشب. بدلا مما 


يغعل الآخرون. تمكنت 

خدمة الحديقة من تقليل السرقات. 

قيل بأنه عندما يكون الناس أحرارَا في فعل ما يحلو لهمء عادة ما 
يقلدون بعضهم البعض. نحن ننظر إلى الاخرين للمعلومات حول ما هو 
الشيء الصائب أو 

الجيد أن نفعله في موقف معين» وشكل ذلك البرهان الاحتماعي كل 
شيء بد١ًا‏ من المنتجات التي نشتريها وحتى المرشحين الذين نصوت 
لصالحهم. 1 

لكن كما نافشناء عبارة "القرد یری ویقلد" تعبر عن شي » اکتثر من مجرد 
ميلنا لاتباع الآخرين. إذا لم يستطع الناس رؤية ما يفعله الآخرون» فلن 
يستطيعوا 

تقليدهم. لذلك حتى نجعل منتجاتنا وأفكارنا تصبح مشهورة نحتاح أن 
SS TT‏ بالنسبة لآبل كان ذلك في سهولة 
حذبت EF‏ الانتباه والتبرعات الضخمة لأبحاثت سرطان الرحالء 
بتربية الشوارب بذكاء. 

لذلك نحتاج ان نکون مثل هوت ميل وابل ونصمم منتجات تعلن عن 
نفسها. نحتاج ان نکون متل لولولیمون ولیفسترونج ونخترع بقایا 
سلوكية» دليلا واضحًَا 

یبقی حتیى بعد أن يستخدم الناس منتجنا أو يتعاملون مع أفكارنا. نحتاج 
أن نجعل الخاص علنيًا. إذا بني الشيء ليظهر. فإنه بني ليكبر. 


5 القيمة الفعلية 


إذا كان عليك اختيار شخص ليصنع فیدیو ینتشر انتشارًا فیروسيًاء فربما 
لن يكون كين كريج اختيارك الأول. معظم الفيديوهات المنتشرة انتشارًا 
فيروسيًا صنعها 

مراهقون وشاهدها مراهقون. حيل مجنونة فام بها شخص علی 
دراحته النارية أو شخصیات رسوم متحركة تعدلت لتبدو کأنها ترقص 
على أغاني الراب. أشياء 

يحبها الشباب. 

لكن كين كريج كان يبلغ من العمر ستة وتمانين عاما. والفيديو الذي 
انتشر انتشارا فیروسیا؟ كان عن تقشير الذرة. 

ولد كين في مزرعة في أوكلاهوماء وهو واحد من خمسة إخوة 
وأخوات. فوت عائلته کان قانمًا على زراعة القطن. كما أنهم احتفظوا 
بجنينة لزراعة أشياء لتأكلها 

العانلة. والدرة كانت من بين هذه الأشياء. كان كين يأكل الذرة منذ 
عشرينيات القرن الماضي. أكل كل شيء بد٤ًا‏ من طاحن الذرة وحساء 
الذرة وحنی فطانر الذرة 

وسلطة الذرة. إحدى الطرق المفضلة لديه أن يأكل الذرة مباشرة من 
الكوز. رانعه وطازحهة. 

لكن إذا أكلت ذرة من الكوز من قبلء فلا بد أنك تعرف أن هناك 
مشكلتين. بالإضافة إلى انحشار اللباب بين أسنانك. هناك تلك الخيوط 
المزعجة (تسمى حرير 

الذرة) التي تبدو دائما ملتصقة بالذرة. نزعتان قويتان وستستطيع نزع 
القشرة» لكن الحرير يبدو وكأنه يتشبن بالحياة. بامكانك فرك الذرةء 
بعناية تنتزعه 

باسخدام الملقاط. أو تجربة تقريبًا أي شيء تحب لكن مهما فعلت 
فهناك دانما زوج من الخيوط الضالة تتبقى. 

وهنالك ياتي کين. 

مثنل معظم الآأاشخاص في عمر الستة والثمانين» كين ليس مولعا 
بالإنترنت. ليست لدیه مدونه»ء أو قناة على الیوتیوب. او اي نوع من 
التواحد على الإنترنت. في 

الحقيقة. حتى يومنا هذا صنع فيديو يوتيوب واحدا فقط على الإطلاق. 
قبل بضع سنوات. كانت زوحة ابن كين في منزله تعد العشاء. انتهت 
من طبخ الطبق الرئيسي تقريبَاء وعندما اقترب وقت الأكل» أخبرته أن 
الذرة حاهزة لتقشيرها. 


قال لھا کین حستاء لكن دعيني أريك حيلة صغيرة. 

أخذ أكواز ذرة غير مقشرة ووضعها فى الميكروويف. أربع دقانق للكوز 
الواحد. بمجرد أن كانت حاهزة» تناول سكين مطبخ وقطع نصف بوصة 
أو نحو ذلك من 

الأسغفل. تم أمسك القشرة من أعلى الذرةء وهزها مرتين بسرعةء 
وأخرج كوز الذرة. نظيعًا تمامًاء دون حرير. 

زوحة ابنه كانت مبهورة حدا وقالت يجب أن يسجلوا فيديو لإرساله إلى 
ابنتها التي كانت تعلم اللغة الإنجليزية في كوريا. لذلك في اليوم التالي 
صورت مقطعا لكين 

في مطبخه» يتحدث من خلال حيلته للحصول على أكواز ذرة نظيغة. 
لنسهل على ابنتها مشاهدتهء نشرته على الیوتیوب. ووي طریقها 
أرسلت المقطع لبعضص 

الأصدقاء. 

حستاء هؤلاء الأصدقاء أرسلوه لبعض الأصدقاء. الذين بدورهم أرسلوه 
لبعض الأصدقاء أيضًا. وسرعان ما حلق فیدیو کین ٤۵۲۶‏ ما٣‏ 
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نظيغة كل مرة). فجمع اكتر من 5 ملايين مشاهدة. 

لكن خلافا لمعظم الفيديوهات المنتشرة انتشارا فيرٍوسيًا الموحهة نحو 
الشباب. هذا الفيديو توحه في الاتجاه المعاكس. تراس الرسم البياني 
للفيديوهات التي شاهدها 

أكثر الناس فوق عمر الخامسة والخمسين. فى الحقيقة» ربما كان 
الفيديو سينتشر أسرع إذا كان عدد أكبر من كبار السن على الإنترنت. 
لماذا شارك الناس هذا الفيديو؟ 

قبل بضع سنوات ذهبت في رحلة سير على الأقدام في حبال شمال 
كارولينا برفقة أخي. كان يختتم سنة صعبة من كلية الطب واحتجت أنا 
إلى استراحة من 

العملء لذلك تقابلنا في مطار رالي-دورهام وقدنا السيارة نحو الغرب. 
مرورًا بزرقة قطران مدينة تشابل هيل ومدينة وينستون-سالم التي 
كانت مشبعة بالتبع 

ذات مرة» وطوال الطريق حتى حبال بلو ريدج التي تطوق الجزء الغربي 
للولاية. في الصباح التالي» استيقظنا مبكرّاء وأعددنا طعام اليوم 
وشددنا الرحال إلى 

طريق فمة حبل متعرحة تفضي إلى قفمة هضبة مهيبة. 

السبب الرئيسيى وراء أن الناس تذهب في رحلات سیر على الأقدام 
هو أن تبتعد عن كل شي»ءء ليهربوا من صخب وضجيج المدينة ويغمروا 
أنفسهم فى الطبيعة. لا 


لوحات إعلانية. لا ازدحام, لا إعلانات. فقط آنت والطبيعة. 
لكن ذلك الصباح بينما كنا نتنزه في الغابة. صادفنا أكثر الأشياء غرابة. 
ونحن ندور حول الانحناء من حزء منحدر من الدرب كانت هناك مجموعة 
من المتجولين 
أمامنا. مشینا خلفهم لبضع دقائی› ولأني شخص فضولي. حدن وأن 
استرفت السمع الى حديتهم. ظننت أنهم ربما يتحدتون عن الطقس 
الجميلء او عن المنحدر 
الطويل الذي عبرناه للتو. 
لكنهم لم يكونوا يتحدتون عن ذلك. 
لقد كانوا يتحدتون عن المكانس الكهربائية. 
ما إذا كان موديل معين يستحق فعلا سعره العالي» وما إذا كان موديل 
آخر سيقوم بالمهمة بنفس الكفاءة. 
المكانس الكهربانية؟ كانت هناك آلاف من الأشياء الأخرىص یمکن أن 
بتحدت عنها ھؤلاء المتجولون. أين يتوقفون لتناول الغداء»ء أو الشلالات 
FE‏ لتوهمء أو حتى السياسة. لكن المكانس الكهربائية؟ 

من الصعب تفسير فيديو ذرة كين كريج المنتشر فيروسيًا باستخدام 
الأيعاد التي تكلمنا عنها حتى الآن في هذا الكتاب. بل الأصعب تفسير 
دردشة المتجولين عن 
المكانس الكهربانية. لم يكونوا يتكلمون عن اي شيء مميز بشكل 
ملحوظ. لذلك لم تكن العملة الاحتماعية هي سبب الحديت. وبينما 
هناك عدة إشارات للمكانس 
في المنزل» أو حتى في المدينةء لم تكن هناك محفزات عديدة 
للمكانس الكهربانية في الغابة. في النهاية. بينما تحاول حملة ذكية 
اکتشاف كيف تجعل المکانس 
الكهربائية أكثر عاطفية»ء کان المتجولون يحظون بمحادتة عادية عن 
المميزات التي تقدمها المكانس المختلفة. إذا ما الذي دفعهم للحديت؟ 
الإحابة بسيطة. يحب الناس تمرير المعلومات العملية والمغيدة. اخبار 
يستطيع الاخرون الاستغادة منها. 
وي سياق المحفزات أو محلات المشروبات الخغية المخبوءة مثل بليز 
دونت تیلء فد لا تبدو القيمة الفعلية هي المبدأ الأكثر حاذبية أو إثارة. 
حتی إن البعض فد يقول 
بأن الأمر واضح أو بديهي. لكن ذلك لا يعني أنه غير مترابط منطقبًا. 
عندما سئثل الكاتب والمحرر ويليام إف باكلي الابن ما الكتاب الوحيد 
الذي کان ليأخذه معه إلى 
حزيرة غير ماهولةء كانت إحابته قاطعة: "كتاب عن بناء السفن". 


الآأشياء المغيدة مهمة. 

علاوة على ذلك كما توضح قصص ذرة كين والمتجولين مناقشي 
المكانس»ء لا يقدر الناس فقط المعلومات العمليةء بل يشاركونها. تقديم 
فيمة فعلية يساعد على 

حعل الأشياء معدية. 

يشارك الناس المعلومات ذات القيمة الفعلية ليساعدوا الآاخرين. إما 
بتوفير وقت صديق أو ضمان أن زميلّا سيوفر بضعة دولارات في المرة 
التالية التي سيذهب إلى 

المتجر. المعلومات المفغفيدة تساعد. 

بهذه الطريقةء مشاركة محتوى ذي فقيمة فعلية متل حمع التبرعات 
للمخازن في العصر الحدين. المخازن كبيرة وبنيتها مكلغة من الصعب 
على عانلة واحدة أن 

تشتريها أو تشيدها بمغردها. لذلك فى القرنين التامن عشر والتاسع 
عشرء > کانت المجتمعات تبني بشكل حماعي مخزتًا لواحد من أفرادها. 
ويتبرعون بوقتهم. ویساعدون حیرانهم. وي المرة التاليةء كان المخزن 
يبىنى لشخص آخر. تستطيع التفكير في الأمر أنه نسخة مبكرة من 
المتل الاحتماعى الحالي "من 

قدم السبت يلقى الأحد". 

اليوم» هذه الغرص المباشرة لمساعدة الآاخرين أقل وأبعد. أبعدتنا 
الحياة الحديثة في الضواحي عن أصدقاننا وحيراننا. نحن نعيش في 
نهاية طرق قيادة طويلة أو 

عاليّا وي مباني الشقق. غالبا بالكاد نعرف الشخص في البيت 
المجاور. ينتقل عديد من الناس بعيدًا عن عائلاتهم من أحل العمل أو 
الدراسة. ما يقلل من التواصل 

وحها لوحه مع اأقوى روابطنا الاحتماعية. حلت العمالة المستاحرة محل 
حمع المال للمخازن في المجتمع. 

لكن مشاركة شيء مغيد مع الآاخرين طريقة سهلة وسريعة . 
لمساعدتهم. حتى إذا لم نكن في نفس المكان» يستطيع الاباء ان 
يرسلوا لأبنائهم نصائح مفيدة حتى إذا 

کانوا على بعد مثات الأميال. كما أن تمرير الأشياء النافعة يقوي الروابط 
الاحتماعية. إذا كنا نعرف أن أصدقاءنا مهتمون بالطبخ» فارسال وصفة 
حديدة وحدناها 

لهم يقربنا معًا. يرى أصدقاؤنا أننا نعرف ونهتم بهم ونشعر بالرضا لكوننا 
مغیدین» والمشاركة تعزز صداقفتنا. 1 

إذا كانت العملة الاحتماعية تدور حول مرسلي المعلوماتء وكيف إن 


المشاركة تجعلهم يبدون. فالقيمة الفعلية تدور في المقام الأول حول 
متلقي المعلومات. الأمر 

يدور عن توفیر الوقت والمال للناس»ء أو مساعدتهم للحصول على 
تجارب حيدة. بالتأكيد. مشاركة الأشياء المغيدة ينغفع المشارك كذلك. 
فمساعدة الآخرين شعور 
حيد. حتى إنها تنعكس بشكل إيجابي على المشارك. مقدمة له قليلا 
من العملة الاحتماعية. لكن في حوهر الأمر» مشاركة القيمة الفعلية 
تدور حول مساعدة 
الآاخرين. فصل العاطغة ذكر اننا نهتم ونشارك. لكن العكس صحيح أيطصا. 
المشاركة اهتمام. 

یمکن أن ترى مشاركة القيمة الفعلية كشيء شبيه بالنصيحة. يتحدنت 
الناس عما هي أرخص خطة تقاعد ومن هو السياسي الذي سيحقق 
التوازن في الميزانية. ما 

الدواء الذي يعالج نزلات البرد وأي الخضراوات أغنى بالبيتا كاروتين. فكر 
Ei O SE iE E RE OR‏ 
المعلومات. على 

الأرحح سألت واحدا أو أكثر من الناس عن الذي يجب عليك فعله. وربما 
أيضا شاركوك برأیهم أو أرسلوا إليك رابطا لموقع إلكتروني ساعدك. 

إذا ما الذي يجعل الأشياء تبدو ذات قيمة فعلية بما يكفي لتمريرها؟ 
توفیر بعض الدولارات 

عندما يفكر معظم الناس في القيمة الفعليةء قتوفير المال هو واحد من 
أول الأشياء التي تتبادر إلى أذهانهم - الحصول على شيء بأقل من 

سعره الأصلي أو 

الحصول على المزيد من شيء أكثر مما تحصل عليه عادة وبنفس 
السعر. 

مواقع إلكترونية مثل ٣٥مںها6‏ و اھi›ہکعہاہاا‏ بنت نماذج عمال من تقدیم 
للمستهلكين تخفيضات على كل شيء»ء بدءًا من العناية بالآأقدام وحتى 
الدروس 

التجريبيهة. 

واحد من أكبر الدوافع مما إذا كان الناس یشارکون عروطصا ترويجية هو 
إذا كان العرض يبدو كصفقة حيدة. إذا راينا صفقة رائعة ليس في 
إمکاننا سوى الحديث 

عنها أو تمريرها لشخص نظن أنه سيجدها مغيدة. ومع ذلك إذا كان 
العرض مجرد لا بأس به» نبقیه لأنفسنا. 

إذا ما الدي يحدد سواء كان العرض الترويجي يبدو صفقة حيدة أم لا؟ 


من غير المدهش» حجم التخفيض يؤثر في أي درحة تبدو الصفقة 


حيدة. على سبيل المثال. توفير مائة دولار يميل إلى أن يبدو أكثر إثارة 
من توفیر دولار واحد. توفیر 

0 بالمانة أكثر إتارة من توفير 10 بالمائة. لا تحتاج أن تکون فائق الذکاء 
لتدرك أن الناس يحبون (ويشاركون) التخفيضات الأكبر بدلا من 
التخفيضات الأصغر. 

لكن في الحقيقة الأمر أكثر تعقيدًا من ذلك. فکر ما الذي فد تفعله في 
الأمتلة التالية: سيناريو أ: تخيل أنك في متجر تريد شراء شواية حديدة. 
تجد شواية ماركة 320 ۵ e٤۲‏ تبدو حيدة حداء ولحسن حظك 

فعليها تخفيض أيضًا. سعرها الأصلي 

0 دولارًاء والآن انخغفض سعرها إلى 250 دولارا. 

هل ستشتري هذه الشواية أم ستقود سيارتك إلى متجر آخر لتبحث 
عن واحدة أخرى؟ خذ تانية لتفكر في إحابتك. حصلت على إحابة؟ 
حسناء دعنا نقوم بالتمرین 

مرة أخرى لمتجر مختلف. 

سیناریو ب: تخيل أنك في متجر تريد شراء شوايهة حديدة. تجد شوايهة 
مارکة 0 ۵ ۲ط تبدو حيدة حدا» ولحسن حظلك فعلیها تخفیض 
أيضًا. سعرها الأصلي 

5 دولارًاء والآن انخفض سعرها إلى 240 دولارا. 

ما الذي ستفعله في تلك الحالة؟ هل ستشتري هذه الشواية أم 
ستقود سيارتك إلى متجر آخر لتبحث عن واحدة أخرى؟ انتظر حتى 
تكون لديك إحابة تم واصل 

القراءة. 

إذا كنت مثتل معظم الناس. سيناريو أ بدا لك حيدًا حدا. تخفيض بقيمة 
مانة دولار على شواية وهي موديل يعجيبك؟ تبدو صفقة حيدة. على 
الأرحح قلت إنك 

على ال عد كلل ا رن ا اا و د وي 
النهاية» فهو تخفيض بقيمة خمسة عشر دولارا فقطء ليس قريبَا بأي 
شيء من کونه حيدا 
كالعرض الأول. أنت على الأرحح قلت إنك ستستمر في البحث بدلا من 
شراء تلك الشواية. 

وحدت نتائنج مشابهة عندما أعطيت كل سيناريو لمائة شخص مختلف. 
بينما 75 بالمانة من الناس الذین تلقوا سیناريو أ قالوا إنهم سيشترون 
الشواية بدلا من 

الاستمرار في البيحت. فقط 22 بالمائة من الناس الذين تلقوا سيناريو ب 
فالوا إنهم سيشترون الشواية. 


كل ذلك يبدو منطقيًا حدا - حتى تفكر في السعر النهائي في كل متجر. 
كان كلا المتجرين يبيع نفس الشواية. لذلك إذا كان الناس سيشترون 
تًا کان يینبغي علی 

الأرحح أن يقولوا إنهم سيشترون من المتجر حيث كان السعر أقل 
(سيناريو ب). لكنهم لم يفعلوا. في الحقيقةء حدث العكس. مزيد من 
الناس فالوا إنهم 

سیشترون الشواية في سیناريو أء على الرغم من أنهم كان عليهم 
دفع سعر أعلى (250 دولارًا بدلا من 240 دولارًا) ليحصلوا عليها. ما 
السبب؟ 

سيكولوحيا الصفقات 

دات يوم شتوي بارد فی دیسمبر عام 2002 صعد دانیال کانیمان 
المنصة ليخطب في فاعة i‏ مزدحمة في حامعة ستوكهولم 
في السويد. كان الحضور مليتا 

بالدبلوماسيين السويديين» وكبار الشخصيات» وبعض من الأكاديميين 
الأكثر تميرَا في العالم. كان كانيمان هناك ليلقي محاضرة عن العقلانية 
المحدودة. منظور 

حديد للحكم والاختيار البديهي. لقد فام بإلقاء محاضرات ذات صلة على 
مدار السنوات. لكن تلك المرة كانت مختلفة قليلا. كان كانيمان في 
ستوکهولم لیتلقی 

حائزة نوبل في الاقتصاد. 

حائزة نوبل تعد واحدة من أكثر الجوانز المرموقة وتمنح للباحثين الذين 
ساهموا ببصيرة عظيمة في تخصصاتهم. فاز ألبرت أينشتاين بجائزة 
نوبل لعمله في الفغيزياء 

النظرية. واتسون وكريك فازا بجائزة نوبل في الطب لعملهما قي 
تركيبة الحمض النووي 0۸1۸. في الافتصاد. تمنح حائزة نوبل للشخص 
الذي کان لأبحاته تأتیر کبیر 

في النهوض بالتفكير الاقتصادي. 

لكن كانيمان ليس عالم افتصاد. بل هو عالم نفغس. 

فاز کانیمان بجانزة نوبل لعمله مچ موس تفیرسکیي على ما أسموه 
"نظرية الاحتمال". النظرية غنية بشكل مدهش. لكن في حوهرها 
مبنية على فكرة أساسية حدًا. 

الطريقة التي يتخذ بها الناس فراراتهم بالفعل غالبا ما تنتهك 
الاحتمالات الاقتصادية الأساسية عن كيف ينبغي أن يتخذوا قراراتهم. 
الأحكام والقرارات ليست 

دومًا عقلانية أو متثالية. بدلا من ذلك فهي مبنية على المبادى النفسية 
لكيفية إدراك الناس ومعالجتهم للمعلومات. مثلما أن العمليات 


الإدراكية تؤتر على ما إذا 

كنا سنرى سترة معينة لونها أحمر أو نرى شينًا بعيدَا في الأفقء وهي 
أيصًا تؤتر على ما إذا كان سعر شيء»ء يبدو عاليًا أو صفقة تبدو حيدة. 
بجانب عمل ریتشارد 

ثالير. بحث كانيمان وتغفيرسكي بعصا من أقدم الدراسات التي نعرفها 
الآن باسم "الاقتصاد السلوكي". 

واحد من المبادئ الرئيسية لنظرية الاحتمال هو ان الناس لا يقيمون 
الأشياء طبقا لأحكام مطلقة. بل يقيمونها نسبة إلى معيار مقارنةء أو 
"نقطة مرحعية". 

خمسون سنا للفهوة ليست فقط خمسين سننًا للفهوة. سواء کان 
ذلك يبدو سعرًا معقولا آم لا يتوقف ذلك على توقعاتك. إذا كنت تعيش 
في مدينة نيويورك» 

دقع حمسين سنتا مقابل كوب من القهوة سعر رخيص إلى حد ما. 
ستضحلك على حظلك الجيد وتشتري القهوة من ذلك المكان كل يوم. 
حتى إنك فد تخبر 

اصدقاءك. 

لكن إذا كنت تعيش في ريف الهندء قد تکون خمسون سنتا سعرًا غالبا 
حدا. ستكون أكتر مما تحلم أن تدفع مقابل القهوة بكثير ولن تشتريها 
أبدا. إذا أخبرت 

أصدقاءك بشي»ءء فسیکون غضبك من ابتزاز الأسعار. 

ستری نفس الظاهرة فى العمل إذا ذهبت إلى السينما أو المتجر مع 
أشخاص في أعمار السبعينات أو الثمانينات. عادة ما يشتكون من 
الأسعار. يصرخون "مادا! .. 

مستحيلٍ أن أدفع أحد عشر دولارًا في تذكرة سينما. يا لها من سرقة!". 
قد يبدو أن كبار السن أكثر حرصًا من بقيتنا. لكن هناك سيب أبعد 
أساسي أنهم يظنون الأسعار غير عادلة. لأن لديهم نقاطًا مرحعية 
مختلفة. فهم يتذكرون تلك 

الأيام عندما كانت تذكرة السينما بأربعين ستتا وقطعة اللحم كانت 
بخمسة وتسعين سنتا للرطل» في حين أن معجون الأسنان كان 
بتسعة وعشرين سنتا 

والمناديل الورفية بتكلفغة عشرة سنتات. بسبب ذلك» من الصعب 
عليهم رؤية أسعار اليوم عادلة. تبدو الأسعار أعلى بكثير مما يذكرونء 
لذلك يرفضون دفعها. 

تساعد النقاط المرحعية على تغفسير سيناريوهات الشواية التي 
ناقشناها قبل بضع صفحات. يستخدم الناس الأسعار التي يتوقعون 
دفعها مقابل شي»ء كنقطة 


مرحعية. لذلك بدت الشواية صفقة حيدة عندما انخغفض سعرها من 350 
دولارًا إلى 250 دولارًا بدلا مما كانت مخفضة من 255 دولارًا إلى 240 
دولاراء بالرغم من 

أنها كانت نفس الشوايه. وضع نقطة مرحعية أعلى حعلت الصفقة 
الأولى تبدو أفضل بالرغم من أن السعر الإحمالي كان أعلى. 

غالبا ما تستخدم إعلانات المعلومات التجارية نفس المقاربة. 

سكاكين الشغرة المعجزة المذهلة تدوم للأبد! راقبها تقطع تمرة , 
أناناس. أو علبة صوداء أو حتى بنسًا! ربما تتوقع أن تدفع 100 دولار أو 
حتی 200 دولار مقابل 

مجموعة من السكاكين كتلك. لكن الآن بامكانك الحصول على 
مجموعة السكاكين المدهشة تلك نظير 39.99 دولار فقط! 

تبدو مالوفة؟ لا بد. معظم الإعلانات التجارية تستخدم تلك الطريقة 
لتجعل ایا کان ما تعرضه يبدو صفقة مربحة. عندما تذكر ان السعر الذي 
ربما تتوقع أن 

تدفعه هو مائة أو مائتى دولارّاء تضع الإعلانات نقطة مرحعية عالية» ما 
يجعل مبلع 39.99 دولار كسعر نهاني يبدو تمتا بخسا. 

ذلك ايصا سبب ان محلات البیع بالتجزئة في كثير من الأحيان تعرض 
سعر بيع المصنع المعتاد أو "العادي" حتى عندما يكون المنتج في 
التخفيضات. يريدون ان 

يستخدم المستهلكون هذه الأسعار كسعر مرحعيء ما يجعل سعر 
التخفيض أفضل. المستهلكون مركزون حدا على الحصول على صفقة 
حيدة. حتى إنهم أحيانًا 

يدفعون في النهاية مزيدا من المال للحصول عليهاء كما أوضح مثال 
الشواية. 

تفلح النقاط المرحعية أيضًا مع الكميات. 

لكن انتظر. هناك المزيد! إذا اتصلت الآن. سنضيف لك مجموعة تانية 
من تلك السكاكين مجانا تمامًا! هذا صحيح» مجموعة إضافية بنفس 
السعر. حتى إننا 

سنضيف مسن السكاكين العملي ذلك. دون تكلغة إضافية! 

هنا تأخذ الإعلانات التجارية الكمية المرحعية وتضاعفها. توقعت أن 
تدفع 39.99 دولار مقابل مجموعة واحدة من سكاكين الشغرة المعجزةء 
لكنك الآن تحصل على 

مجموعة إضافية» ومسن سكاكين» بنفس السعر. بالإضافة لكون 
السعر أقل من توقعاتك (التني وضعوها فى المقام الأول). فالبضاعة 
الإضافية تجعل العرض 


أراد علماء التسويق إريك أنديرسون ودانكان سيمستر أن يكتشغفوا لأي 
مدى يذهب تاتير وضع شي»ء فى التخفيضات؟ لذلك منذ بضع سنوات 
اقترنوا بشركة ترسل 
کتالوحات ملابس للبيوت عبر الولايات المتحدة. مثل إل إل بينء أو 
سبيجیل. أو لاندز إند. معظم الملابس فى تلك الكتالوجات بسعرها 
الكامل» لكن أحياتا تبرز 
الكتالوحات بعض القطع في التخفيضات وتخغفض سعرها. من غير 
المدهش ان ذلك يزيد المبيعات. يحب الناس ان يدفعوا افلء لذلك 
خفض السعر يجعل الأشياء 
مرغوبة بشکل أكبر. 
لکن کان لدی اندیرسون وسیمستر سؤال مختلف في أذهانهم. 
تساءلوا ما إذا كان المستهلكون يجدون فكرة التخفيض قوية حدا لدرحة 
ان مجرد وضع علامة 

"تخفيض" سيزيد الشراء. 
لاختبار تلك الاحتمالية» ابتكر أنديرسون وسيمستر اتنين من الإصدارات 
المختلغة من الكتالوج وأرسلوا بالبريد كل واحد منهم لأكثر من خمسين 
ألف شخص. في 
إحدى النسخ وضع على بعض المنتجات (دعنا نسميها فساتين) 
علامات تقول "تخفضيات قبل الموسم". في النسخة الأخرى لم توضع 
علامه التخحفيض على 


تین . 
بالتأكيد» وضع هذه القطع في التخفيضات زاد الطلب. بأكثر من 50 
بالمانه. 

المغاحاة؟ 
كانت اسعار الفساتين متشابهة في كلا النسختين من الكتالوحات. إذا 
استخدام كلمة "تخغيض" حانب السعر زاد المبيعات بالرغم من ان 
السعر نفسه ظل واحدا. 

مبداً آخر لنظرية الاحتمال هو شيء يسمى "حساسية التناقص". 

تخيل أنك تريد شراء ساعة راديو حديدة. في المتجر حيث تتوفع أن 
تشتريهاء تجد أن السعر 35 

دولارّا. يخبرك موظف أن نفس القطعة متاحة في فرع آخر لنفغفس 
المتجر نظير 25 دولارا فقط. المتجر على بعد عشرين دفقيقة بالسيارة 
ويؤكد لك الموظف ان لديهم ما 

تريد هناك. 

ماذا ستفعل؟ هل ستشتري ساعة الراديو من المتجر الأول أم تقود 
سيارتك للمتجر الثاني؟ 


إذا كنت مثل معظم الناس» على الأرحح ستكون على استعداد للذهاب 
إلى المتجر الآخر. في النهاية. هي فقط على بعد مسافة قصيرة 
بالسيارة وستوفر تقريبًا 30 

بالمائة من سعر الراديو. يبدو الأمر بديهِيًا لا يحتاح للتفكير. 

لكن فكر في مثال مشابه. تخيل أنك تشتري تلغارًا حديدا. في المتجر 
حیث تتوقع أن تشتريه» تجد أن سعره 650 دولارّا. يخبرك موظف أن 
نفس القطعة متاحة في 

فرع آخر لنفس المتجر نظير 640 دولارًا فقط. المتجر على بعد عشرين 
دقيقة بالسيارة ويؤكد لك الموظف أن لديهم ما تريد هناك. 

ماذا ستفعل في هذا الموقف؟ هل ستكون على استعداد لقيادة 
سيارتك عشرين دقيقة لتوفر 10 دولارات من سعر التلغاز؟ 

إذا كنت متل معظم الناس. هذه المرة على الأرحح ستقول لا. لماذا 
تقود سيارتك عشرين دقيقة لتوفر بضعة دولارات من سعر تلفاز؟ ربما 
ستنفق على الوقود أكثر 

مما ستوفر من سعر المنتج. في الحقيقة» عندما أعطيت كل سيناريو 
لمائة شخص مختلف» 87 بالمائة قالوا إنهم سيشترون التلغفاز من 
المتجر الأول في حين أن 17 

بالمائة فقط قالوا بالمتل بالنسبة لساعة الراديو. 

لكن إذا فكرت في الأمرء هذان السيناريوهان متماتلان بشكل 
أساسي. كلاهما يدور حول قيادة السيارة لمدة عشرين دقيقة لتوفير 
0۵ دولارات. لذلك کان ینبغي علی 

الناس أن يكونوا على استعداد لاختيار قيادة السيارة في كل سيناريو 
لكنهم لم يكونوا كذلك. بينما الجميع تقريبًا على استعداد لتحمل عناء 
القيادة من أحل ساعة الراديو الأرخص. لا أحد تقريبًا على استعداد 
لفعل ذلك في حالة 

شراء التلغاز. لماذا؟ 

حساسية التناقص تعكس فكرة أنه كلما كان لنفس التغيير تأثير أصغر 
كان أبعد من النقطة المرحعية. تخيل أنك دخلت يانصيب في مكتبك أو 
في مدرسة طغلك. لا 

تتوقع أن تحصل على الکتير منه» لکن لدهشتك تربح 10 دولارات. کم 
ا محظوظ! ربح أي شيء عظيم. لذلك على الأرحح ستكون سعيدا 


الآن تخيل أنك ربحت 20 دولارَا بدلا من ذلك. على الأرحح ستشعر 
بسعادة اكبر. ربما لن ترقص فرحا في كلا الحالتين» لكن ربح 20 دولارا 
سيسبب لك شعور را 

أفضل بشكل ملحوظ من ربح 10 دولارات فقط. 


حستاء الآن دعنا نأخذ نفس ورق اليانصيب ونغفس العشرة دولارات _ 
زيادة في الربح ودعنا نرفع القيمة قليلا. تخيل أنك ربحت 120 دولارًا بدلا 
من 110 دولارات. بل 

الأفضلء 1020 دولارًا بدلا من 1010 دولارات. فجأة العشرة دولارات 
الإضافية لا تعني الكتثير. على الأرحح سينتابك نفس الشعور بشكل 
أساسي اذا ربجت 120 

دولارًا بدلا من 110 دولارات. إذا ربجت 1020 دولارًا بدلا من 1010 دولارات 
ربما حتى لن تلاحظ. كلما كان لنفس التغيير -الحصول على عشرة 
دولارات إضافية- 

تأثير أصغر وأصغرء تحركت أبعد عن نقطتك المرحعية إلى صفر من 
الدولارات او عدم ربح أي شي .. 

حساسيه التناقص تساعد على تفسیر سبب أن الناس على استعداد 
أكثر لقيادة سياراتهم لتوفير المال من سعر ساعة الراديو. كانت ساعة 
الراديو أرخص بكثيرء 

لذلك تخفيض من 35 دولارًا إلى 25 دولارا يبدو صفقة حيدة إلى حد كبير. 
لکن بالرغم من أن التلغاز أيضًا عليه 10 دولارات تخفیض. فانها لا تبدو 
وكانها صفقة 

نظرَا لكم كان التلغاز أغلى بكثير في المقام الأول. 

تسليط الضوء على القيمة المدهشة 

تبدو العروض أكثر حاذبية عندما تسلط الضوء على القيمة المدهشة. 
كما ناقشنا في فصل العملة الاحتماعية. كلما كان الشيء مميرًاء على 
الأرحح سيدور الحديث 

عنه. تغرفنا العروض طوال الوفت. إذا شاركنا كل مرة متجر البقالة الذي 
وضع تخفيض عشرة سنتات على علبة شوربة» فلن يصادقنا أحد بعد. 
يحتاج العرض أن 

يكون ذا فيمة حقيقية لتتم مشاركته. 

كما توضح نظرية الاحتمال. أحد العوامل الرئيسية في تسليط الضوء 
على القيمة المدهشة هو ما يتوفعه الناس. العروض الترويجية التي 
تبدو مغفاحئة أو تفوق 

التوقعات هي أكثر عرضة لتتم مشاركتها. يمكن أن يكون ذلك بسبب أن 
العرض الفعلي نغفسه يغوق التوفعات (على سبيل المثال» نسبة 

التخفيض غير معقوله) او 

بسبب ان العرض مؤطر ليبدو بتلك الطريقه. 

عامل آخر يؤثر فيما إذا كانت العروض تبدو قيمة هو توفرها. بطريقة ما 
عكس ما هو بديهي» حعل العروض محدودة بشكل اكبر يمكن بالفعل 
ان يجعلهھا مؤترة 


بشكل آكبر. تماما مثل أمتلة محل المشروبات بليز دونت تيل وموقع رو 
لا لاء التي نافشناها في فصل العملة الاحتماعيةء تحديد التوافرية عن 
طريق العدد المحدود 

والحصرية يجعل الأشياء تبدو ذات قيمة أعلى. 

خذ على سبيل المتال التوقيت أو التكرار. وضع شيء في التخفيضات 
يجعله يبدو كصفقة حيدة. لكن إذا كان المنتج في التخفيضات دومًا يبدأ 
الناس في تعديل 

توقعاتهم. بدلا من أن يكون السعر الكامل "الاعتيادي" هو نقطة 
مرحعيتهم. يصبح سعر التخفيض هو السعر المتوفع. هذا يحدت مع 
متاحر السجاد التي داثما 

تعرض 70 بالمانة خصم. يعي الناس أن "التخفيضات" هى القاعدة ولا 
يعودون يرونها كصفقات. والمثل صحيح حتى مع كلمة "تخفيض". رغم 
أن ملاحظة وحود 

منتج تحت التخفيض يمكنها أن تزيد الطلب» لكن إذا كان هناك العديد 
من القطع في المتجر مدرحة في الخصومات. فهذا يمكن أن يقلل 
الشراء في الواقع. 

لكن العروض التي تكون متاحة فقط لفترة محدودة تبدو آكثر حاذبية 
بسبب التقييد. تماما مثل حعل المنتج محدود العدد. حقيقة أن العرض 
لن کون موحودا 

للأبد تجعل الناس يشعرون بأن العرض لا بد أن يكون حيدا بالفعل. 
حدود الكمية تعمل بنغفس الطريقة. البانعون بالتجزنة أحيانًا يضعون 
حدودا لعدد قطع مخفضة محددة يمكن أن يشتريها عميل محدد. "واحد 
لكل أسرة" أو 

"الحد الأقصى تلاتة لكل عميل". قد تظن أنه من خلال تصعیب حصول 
الناس على الكمية المرغوبة سوف تضر هذه التقييدات بالطلب. لكن 
في الحقيقة لها تأتثير 

عكکسي بجعل العرض يبدو كأنه صفقة أفضل. "واوء أتمنى لو أستطيع 
الحصول على واحدة من تلكء لا بد أن ذلك يعني أن العرض حيد حدًا 
لدرحة أن المتجر 

قلق من أن ينغد کله. من الأفضل أن أحصل على واحدة بسرعة!". وي 
الواقع» وحدت الأبحاث أن حدود شراء الكمية تزيد المبيعات بنسبة أكبر 
من 50 بالمانهة. 

حتی إن تحديد من لديه إمكانية الوصول يمكن أن يجعل العرض 
الترويجي يبدو أفضل. بعض العروض متاحة للجميع. أي شخص يمكن 
أن مشي حتی رف 

الخصومات في متجر حاب مد6 ويحصل على خصم على البناطيل 


القماشيةء تمامًَا متلما يمكن لآأي عميل أن يستفيد من ساعة الترفيه 
التي تباع فيها المشروبات 

بسعر رخيص فى المقهى المحلي. لكن هناك عروض آحخرى مخصصة. 
أو تقتصر على مجموعة معينة من العملاء. تكافئ الفنادق الأعضاء 
الأوفياء بأسعار فنادق 

"حصرية " والمطاعم تقيم "افتتاحات تجريبية" لعملاء معينين. 

هذه العروض تبدو خاصة. هذا يعزز المشاركة ليس فقط بزيادة العملة 
الاإحتماعيةء بل أيضًا بجعل العرض نغسه يبدو أفضل. مثل تحديدات 
الكمية او التوفيتء 

مجرد حقيقة ان الجميع ليس في إمكانه الحصول على إمكانية الوصول 
لهذا العرض يجعله يبدو ذا فيمة اكبر. ذلك يزيد القيمة الفعليةء ما بدورهء 
يعزز المشاركة. 

فاعدة المائة 

عامل تاطير اخر يؤتر على القيمة الفعلية هو كيغية التعبير عن العروض 
الترويجية. بعض العروض معبر عنها في شكل دولارات مخحصومة» او 
خحصومات تابتة 

(خصم 5 دولارات أو 50 دولارًا). عروض أخرى في شكل خصم نسبة 
منوية» أو خصومات نسبية ( تخفيض 5 بالمائة أو 50 بالمائة). ائة). هل ما إذا 
كان العرض على هيثة 

خحصم مال او خصم نسبة منوية يؤتر على كيف يبدو حجم العرض؟ 

خذ عشرین بالمانة خحصم على قمیص فيمته 25 دولارا. نفس التخفيض 
يمكن أن يكون ممثلّا على هيئة 20 بالمائة خصم أو خصم 5 دولارات. 
أيهما يبدو كصفقة 

أفضل؟ 

أو فكر في كمبيوتر محمول بقيمة 2000 دولار. نفس التخفيض على 
الكمبيوتر المحمول بقيمة 2000 دولار يمكن أن يكون ممثلا على هيئة 10 
بالمائة خصم أو خصم 

0 دولار. هل هناك طريقة واحدة لعرض التخفيض تجعل العرض يبدو 
أفضل من الطريقة الأخرى؟ 

وحد الباحتون أن أيّا ما كان يبدو الخصم أكبر على هيئة تخفيض سعر أو 
خصم نسبة مثوية يتوقف على السعر الأصلي. في حالة المنتجات 
الرخيصة» مثل الكتب أو 

البقالةء تبدو تخفيضات الأسعار أكبر حين تكون ممثلة على هيئة نسبة 
منويه. يبدو تخفيض عشرين بالمانة من سعر ذلك القمیيص الدي بقيمه 
25 دولارَا عرصا 

أفضل من تخفيض 5 دولارات من سعره. لكن العكس صحيح في حالة 


المنتجات الغالية. بالنسبة للأشياء متل الكمبيوترات المحمولة أو 
المنتجات ذات السعر 

العالي» تأطير تخغفيضات السعر على هينة دولارات مخصومة (بدلا من 
خصم نسبة منوية) يجعلها تبدو كعرض أفضل. الكمبيوتر المحمول يبدو 
كصففة افوضل 

حین یکون سعره مخفصا 0 دولار بدلا من أن یکون مخغطا 0 بالمانە. 
طريقة بسيطة لمعرفة أي طريقة للتعبير عن التخفيض تبدو أكبر هي 
استخدام شيء يسمى قفاعدة المائة. 

إذا كان سعر المنتج أقل من 100 دولار» تقول فاعدة المائة إن ال 

على هيئة نسبة مثوية سيبدو أكبر. بالنسبة لقميص سعره 30 دولارًا او 
طبق مقبلات سعره 

5 دولاراء ما زال تخفیض 3 دولارات من تمنها رقما صغيرا نسبيًا. لکن من 
ناحية النسبة المثوية (10 بالمائة أو 20 بالمائة). نفس ذات التخفيض 
يىدو أكبر بكثير. 

إذا كان سعر المنتج أكبر من 100 دولار» فالعكس صحيح. التخفيضات 
الرقمية ستبدو أكبر. خذ على سبيل المثال برنامج عطلة متكاملا بقيمة 
750 دولارًا أو حهاز 

کمبیوتر محمول بقيمة 2000 دولار. في حين أن تخفيض 10 بالمائة قد 
يبدو أنه رقم صغیر نسبيًاء فهو على الغور يبدو أكبر عندما يترحم إلى 
دولارات (75 دولارًا أو 

200 دولار). 

لدلك عندما تقرر ما الجودة الفعلية للعرض الترويجي في الحقيقة. أو 
آي طريقة للتعبير عن العرض الترويجي لتجعله أفضلء» استخدم قاعدة 
المائة. فكر أين يقع 

السعر بالنسبة لغنة المانة دولار وكيف تبدو تلك التغييرات -سواء كانت 
في صورة تخفيض بقيمة ثابتة أو تخفيض نسبة منوية -أكثر حاذبية. 
نقطهة أخيرة عن العروض الترويجيةء أنه كلما كانت القيمة الفعلية أكثر 
تأْتيرّاء کان أسهل على الناس أن یروها. خذ کمتال بطاقات خصم 
المتسوق التي تحصل 

عليها في متجر البقالة المحلي أو الصيدلية. هذه البطاقات بالتأكيد 
نافعة. فهي توفر المال للمستهلكين حتى إنها أحيانًَا تعطيهم هدايا 
مجانية إذا حمعوا ما يكفغفي 

من عمليات الشراء. لكن هناك مشكلة واحدة هي أن القيمة الفعلية 
ليست واضحة. المعلومة الوحيدة التي يعرفها الناس عن كم وفروا من 
المال مخفية بين 


عشرات المعلومات في إيصال طويل. ونظرَا لأن معظم الناس لا 


يظهرون إيصالات مشترياتهم للآخرين» فمن غير المرحح أن آأحدا غير 
الشخص الذي استخدم 


البطاقة سيرى كم وفر من المال. ما يجعل المعلومة أقل عرضة أن 
تکون معديهة. 


لكن ماذا إن حعلت المتاحر رؤية القيمة الفعلية أسهل؟ قد يضعون 
علامة في مکان الدفع تظهر للآخرين في الطابور كم وفر اللشخص 
الذي يقوم بالدفع. أو قد 

يقرع المتجر حرسًا كل مرة يوفر شخص أكثر من خمسة وعشرين 
دولارا. هذا سيجعل شينين يحدتان. الأول. سيكون لدى الناس بصيرة 
أفضل عن كم بمكن أن ١‏ 
يوفروا بالحصول على البطافةء ما يشجع اي شخص ليس لديه بطافة 
بعد للحصول على واحدة. ثانيًا. ستسمح للناس برؤية المبالغ الرانعة 
التي استطاع بعض 

المتسوفين الاخرين توفيرهاء ما يشجعهم على نقل هذه القصص 
الرانعة عن القيمة الفعلية. كما نافشنا في فصل العلن»ء من الصعب 
الحديتن عن شي ء لا 

تستطیيع رؤيته. 

أكثر من المال 

أنا سيئ حدًا في الاستثمار. هناك الكثير من الخيارات» وكثير من 
التقلبات اليوميةء وكثير من المخاطرة. أفضل الاحتغاظ بمالي في 
صندوق کرتون تحت سريري بدلا 

من وضعه في صندوق استتمار مشترك فد یخسر المال. أول مرة 
اشتريت أسهمًا» دخلت بأطراف أصابعي فحسب. اخترت سهمیين أو 
تلاتة بدوا استتمارات طويلة 1 
المدى حيدة بناء على كونها علامات تجارية قوية وحاولت عدم اتخاذ أي 
إحراء إضافي. 

لكن الفضول أظهر أفضل ما بي. بشكل محموم تحققت يوميًا من كيفية 
بلاء كل سهم. ارتغاع دولار اليوم؟ نجاح ساحق! خمسة وتلاتنون سنتا 
انخفاض في اليوم 

التالي؟ أكون قانطًا بشكل يائس وأفكر في التخلي عن الاستتثمار 
مطلقا. 


لا داعي لأن أقول بأني كنت في حاحة إلى المساعدة. لذلك حين حاء 
وفت وضع المال في خطة تقاعدي 401(») للعمل» اخترت بعض صناديق 
المؤشرات الآمنة التي 

تراقب سوق الأسهم. 

وسرعان ما أرسلت لي فان حارد -الشركة التي تدير خطة تقاعدي- 


بريدا إالكترونيًا قصيرَّا سانلة إذا كنت أحب أن أستلم نشرتها الإخبارية 
الشهرaı .Moneywhys‏ 

مثل معظم الناس»ء أحاول تجنب التسجيل في قوانم بريدية حديدة» لکن 
تلك القائمة في الحقيقة بدت نافعة. هناك نصائح اللحظات الأخيرة قي 
الضرائب»ء 

وإحابات أسئلة شائعة عن الاستثمارء وإحابة (أو على الأقل رأي) عن 
السؤال القديم هل بإمكان المال فعلا شراء السعادة. فسجلت. 

الآنء مرة كل شهر ترسل لي فان حارد رسالة إلكترونية قصيرة فيها 
معلومات مغيدة عن الإدارة المالية. أحد الأشهر كانت نصائح عما يغطيه 
بالفعل التأمين على 

أصحاب المنازل. في شهر آخر أمدتني بنصائح عن استخدام الكمبيوتر 
الشخصى لمراقبة الأموال الشخصية. 

لأكون أميتَاء لا أقرأ كل رسالة ترسلها فان حارد (معذرة فان حارد). لكن 
ينتهي بي الحال باإاعادة إرسال عديد من الرسائل التي أقرؤها إلى 
أشخاص أعرفهم أظن 

أنهم سيجدون الرسائل نافعة. أرسلت تلك الرسالة التي عن التأمين 
على أصحاب المنازل إلى زميل لي للتو اشترى منزلا. وأعدت إرسال 
الرسالة التي عن تتبع 

الأموال الشخصية إلى صديق يحاول أن يصبح مسئورا أكثر من الناحية 
المالية. فان حارد تجمع بلطف خبراتها في حزمة دقيقة قصيرة من 
المعلومات المغيدةء 

والقيمة الفعلية حعلتني أمررها. وطوال الطريق أنشر الكلمة عن فان 
حارد وخبرتها الاستتماريهة. 

إذن المعلومات النافعة هي شكل آخر للقيمة الفعلية. مساعدة النانس 
في فعل أشياء يريدون أن يفعلوهاء أو تشجيعهم لفعل الأشياء التي 
ينبغي أن يفعلوها. 

أسرعء وأفضلء وأسهل. 

كما ناقشنا في فصل العواطف. تحليلنا للقانمة الأكثر تداولا إلكترونيًا 
لنيويورك تايمز كشف أن المقالات التي تدور حول الصحة والتعليم كانت 
بعضًا من أكثر 

المقالات التي شاركها الناس بشكل متكرر. الوصفات والآراء عن 
المطاعم المتوقع لها النجاح كانت نسبة مشاركتها عالية أيصًا. سبب 
واحد هو أن تلك الآأنواع من 

المقالات كلها تقدم لیات مفيدة. قسم الصحة يقترح حلولا 
للأشخاص المصابين بغقدان السمع وأساليب تعزيز الصحة العقلية بين 
متوسطي الأعمار. قسم 


التعليم يغطي برامج نافعة للمراهقين ويقدم نظرة تاقبة في عملية 
قبول الكليات. مشاركة ذلك النوع من المحتوى مع الآخرين يمكنهم من 
الأكل والعيش . 

والتعليم بطريقة افضل. 

انظر فی المحتوى الذي أرسل إليك إلكترونيا على مدى الأشهر القليلة 
الماضية وسترى أنماطًا مشابهة. مقالات عن أنواع واقي الشمس 
التجارية التي فيمتها تقارير 

المستهلكين على آنها الأفضل. أو نصائح للتعافي السريع من ممارسة 
التمارين الرياضية. أو اقتراحات لتصميمات رائعة لنحت ثمرة اليقطين 
بحلول عيد الهالوين. 

كل هذه الاشياء نافعة. النصيحة العملية نصيحة للمشاركة. 

هناك عدة نقاط تستحق الاهتمام بالتفکیر قي سبب ان بعض المحتوى 
المغيد تتم مشاركته بشكل أكبر. الأولى هي كيف تجمع المعلومات. لا 
ترسل فان حارد بریدا 

إلكترونيا مکوتَا من أربع صفحات غير مترابطة بها خمسة وعشرون 
رابطا ينصح به عن خمسین موضوعا مختلغا. لكن ترسل ملاحظة 
قصيرة من ورفة واحدةء بها 

مقالة رئيسية وثلاتة أو أربعة روابط رئيسية تحتها. من السهل رؤية ما 
هى النقاط الرئيسية. وإذا اردت ان تعرف المزيد. يمكنك ببساطة 
الضغط على الروابط. 

العديد من المقالات المنتشرة فيروسيًا في نيويورك تايمز والمواقع 
الإلكترونية الأخرى لها تركيبة مشابهة. حمس طرق لفقدان الوزن. 
عشر نصانح للمواعدة في العام 

الجديد. المرة القادمة عندما تنتظر في طابور الدفع في متجر البقالةء 
ألق نظرة على المجلات وسترى نفس الفكرة يتم تطبيقها. قوانم 
فصيرة تركز على موضوع 

رئيسي. 

مصنع لمستحضرات تجمیل ينتج تطبیق آيفون مغيدا للمسافرين من 
أحل الأعمال. بالإضافة إلى أنه يقدم معلومات عن الطقس المحلي»ء 
فهو أيضا یقدم نصانح 

للعناية بالبشرة موصى بها لأحوال الطقس المحلية تلك. تؤثر الرطوبة 
والمطر ونوعية الهواء على شعرك وبشرتك. لذلك يخبرك التطبيق 
بالطريقة الصحيحة 

لتستجيب بها. المعلومات التي ذات فيمة فعلية ليست فقط نافعة» بل 
توضح أيطضا معرفة الشركة وخبرتها في هذا المجال. 

المغتاح الثاني هو الجمهور. بعض القصص أو المعلومات حمهور أوسع 


من آأخرى. في الولايات المتحدة على الآأقل» مزيد من الأشخاص 
يتابعون كرة القدم للمحترفين 

أكثر من متابعي كرة الماء. وبالمتلء على الأرحح لديك مزيد من 
الأصدقاء يحبون المطاعم الأمريكية أكثر من الذين يحبون المطاعم 
الإتيوبيه. 

قد تظن أن المحتوی الذي له حمهور أوسع أكثر عرضة لتتم مشاركته»ء 
معلومة عن كرة القدم لا بد أنها تشارك أكتثر من معلومة عن كرة الماء؛ 
ري عن مطعم 

آمریکي حدید لا بد أنه يمرر أكثر من رأي عن مطعم إثيوبي حديد. وي 
النهاية. لدى الناس أصدقاء أكثر بكثير يمكن أن يشاركوهم المقالةء 
لذلك لا بد أنها في نهاية ٠‏ 

المطاف ستصل لمزيد من الناس إحمالاء اليس كذلك؟ 

على الرغم من ذلك المشكلة في هذا الافتراض هي فقط لأن الناس 
یستطیعون مشاركة أشخاص أكثر لا يعني أنهم سيفعلون. في 
الحقيقة» يمكن لمحتوى أضق 

بالفعل أن یکون أكثر عرضة لتتم مشاركته لأنه يذكر الناس بصدیق أو 
فرد في الأسرة معين ما يجعلهم يشعرون بأنهم مدفوعون لتمريرها 
إليهم. فد يكون لديك 

كتير من الأصدقاء يحبون الطعام الأمريكي أو كرة القدم. لكن لأن الكثير 
من الناس مهتمون بهذا النوع من الأشياء. ليس هناك شخص واحد 
يتبادر إلى ذهنك 

بقوة عندما تقابل محتوى ذا صلة. وعلى النقيض. فد يكون لك صديق 
واحد فقط يهتم بالمطاعم الإتيوبية او كرة الماء. لكن إذا قرات مقالة عن 
كلا الموضوعين 

ستفكر في صديقك على الغور. ولأنها تبدو مثالية بشكل متفرد له» 
ستشعر أنك يجب عليك أن تشارکه المقالة. 

لذلك وې حين أن المحتوى ذا الصلة الواسعة یمکن أن يشارك بشکل 
أكبرء إلا أن المحتوى دا الصلة لجمهور أضيق بشكل واضح قد ينتشر 
فیروسبًا فعلَّا بشكل أكبر. 

تذكرة عن الحقيقة 

ربما سمعت أن اللقاحات تسبب التوحد. إذا كنت سمعت. فلست 
وحدك. في عام 1998ء نشر بحث في حريدة طبية يقول بأن التطعيم ضد 
الحصبة والنكاف 

والحصبة الآلمانية قد يسبب التوحد في الأطفال. تنتشر الأخبار التي 
لھا علاقة ا سريعاء خصوصا عندما تخص الأطغال» وسرعان ما 


يتحدنون عن الجوانب السلبية المحتملة للقاحات. وكنتيجة لذلك. قلت 
معدلات تطعيمات الأطفال. 

كل ذلك كان سيكون حيدًا إذا كان الرابط بين اللقاحات والتوحد حقيقيًا. 
لكنه ليس حقيقيًا. لا يوحد دليل علمي على أن اللقاحات تسبب التوحد. 
اتضح أن البحث 

الأصلي خدعة. الطبيب الذي ألفه تلاعب بالدليل» على ما يبدو بسبب 
تعارض في المصالح» وبعد أن أدين بسوء سلوك مهني خطيرء فقد 
رخصته الطبية. لكن 

بالرغم من أن المعلومات كانت خاطئة» فإن كثْيرَّا من الناس شاركوها. 
السبب هو القيمة الفعلية. لم يقصد الناس مشاركة أشياء كاذبةء لقد 
سمعوا فقط شينًا ظنوه مغيدًا وأرادوا أن يكون أطغال الآخرين في أمان. 
لكن العديد من 1 

الناس لم يسمعوا خبر أن التقرير الأصلي كذب» واستمروا في مشاركة 
روایه غير صحیحه. رغبتنا في مشاركة أشياء نافعة قوية حدا حتى إنها 
قد تجعل الأفكار 

الكاذبة تنجح. أحياتا الدافع للمساعدة يأخذ منحنى خاطنًا. 

لذلك في المرة القادمة التي يخبرك أحدهم عن علاج معجزة. أو يحذرك 
من المخاطر الصحية لطعام أو سلوك معينء حاول التحقق من تلك 
المعلومة بشكل 

مستقل قبل أن تمررها. المعلومات الكاذبة يمكن أن تنتشر بمتل 
سرعة انتشار الحقيقهة. 

القيمة الفعلية تدور حول المساعدة. هذا الفصل ناقش ميكانيكا القيمة 
وسيكولوحيا العروض. لكن من المهم أن نتذكر لماذا يشارك الناس هذا 
النوع من المعلومات 

في المقام الأول. يحب الناس مساعدة بعضهم البعض. نحن نبذل 
قصارى حهدنا لإسداء النصيحة أو إرسال المعلومات للآخرين التي 
ستجعلهم أفضل حالا. 

بالتأکید» بعض من هذا قد يكون أنانيًا. نحن نظن أننا على صواب ولا 
نستطيع سوى الإدلاء بدلونا في حياة الأشخاص الآخرين. لكن ليس كل 
ذلك يدور حولنا. 

الأمر أيضًا عن الإيثارء الخير الكامن في الناس. نحن نهتم بالآخرين ونريد 
ان نجعل حیاتهم افضل. 

من بين المبادئ الستة لقابلية العدوىء قد تكون القيمة الفعلية 
الأاسهل في التطبيق. 

بعض المنتجات والأفكار لديها بالفعل كثير من العملة الاإحتماعية» لكن 
لتبني عليها في فيديو عن خلاط يتطلب الأمر بعض الطاقة والإبداع. 


اکتشاف کیف تصنع 


المحفزات يتطلب أيطضًا بعض الجهد. متل إنارة العاطغة. لكن إيجاد 
القيمة الفعلية ليس صعبًَا. تقريبَا كل منتج أو فكرة يمكن تخيلها هناك 
شيء مفید عنها. إما 

أنها توفر الأموال للناس»ء أو تجعلهم أسعد. أو تحسن الصحةء أو توفر 
لهم الوقت»ء كل هذه الآأشياء أخبار يمكنك استخدامها. لذلك التفكير في 
سبب أن الناسِ 

تنجذب لمنتجنا أو فكرتنا في المقام الأول يعطينا قدرة على تمييز 
القيمة الفعلية الضمنيهة. 

الجزء الأصعب هو البداية. هناك الكتير من المطاعم الجيدة والمواقع 
الإلكترونية النافعة» لذلك نحتاجح أن نجعل منتجنا أو فكرتنا تظهر. نحتاج 
إلى تسليط الضوء 

على القيمة الرانعة واستخدام قاعدة المائة. مثل فان حارد. نحتاج أن 
نجمع معرفتنا وخبرتنا حتی يعلم الناس عنا بینما يشاركون فکرتنا. 
نحتاج ان نوصح لماذا ٍ 
منتجنا او فكرتنا ناقعة حتى إن الناس يجب إن ينشروا الكلمة عنا. اخبار 
يمكنك استخدامها. 


6 القصص 

احتدمت الحرب لعشر سنوات طوال» دون نهاية تلوح في الأفق. طبقا 
للأاسطورةء أوديسيوس وضع خطة ماكرة لإنهاء الحصار عديم الغائدة. 
بنى الإغريق حصانا 

خشبيًا عملاقا وأخفوا أفضل محاربیهم فيه. وبعدئذ أبحر باقي حیشهم 
بعيدا» متظاهرين العودة لوطنهم وتركوا الحصان الضخم وراءهم على 
الشاطئ. 

وحد الطرواديون الحصان وحروه إلى داخل طروادة كرمز لنصرهم. 
ربطوا حبالا حول عنق الوحش ووضع عشرات الرحال بکرات خشب 
ضخمة اسغل الجسم 

الخشبي ليسحبوه ببطء من الشاطنئ. عمل الآاخرون على إنزال البوابة 
حتی یتم سحب المنحوتة الهائلة داخل أسوار المدينة. 

بمجرد أن أصبح التمتال بالداخل» احتغل الطرواديون بنهاية القتال الذي 
استمر لعقود. زينوا المعابد بالنباتات الخضراءء وأخرحوا المشروبات 
ورقصوا ابتھاحا 

بنهاية محنتهم. 

لكن تلك الليلةء بينما كانت المدينة ترفد غير واعية فقي غفغوةء فغز 
الإغعريق من مخبنهم. انزلقوا إلى الأرض. وأخرسوا الحراس» وفتحوا 
بوابات المدينة الضخمة. أبحر 

باقي حیش الإغریق عانڌا ن تحت ستار الظلام وسرعان ما انضموا إليهمء 
وبسهولة دخلوا من نفس البوابات التي هاحموها دون فائدة لسنوات 
عديده. 

استطاعت المدينة أن تقف لعقد من المعارك» لكنها لم تستطع احتمال 
هجمة من الداخل. بمجرد ان دخلواء دمر الإغعريق المدينة»ء وانهوا حرب 
طروادة على نحو 

حاسم. 
قصة حصان طروادة انتقلت لآلاف السنين. يقدر العلماء والمؤرخون إن 
المعركة حدتت حوالي سنة 1170 قبل الميلاد. لكن لم تكتب القصة إلا 
بعد سنين عدة. لقرون 

انتقلت القصة شغهيًا على هيثة قصيدة ملحميةء منطوقة أو مغناة 
علي أنغام الموسيقى. 

تقر القصة كأنها برنامج تليغزيون الوافع في هذه الأيام. فهي مليئثة 
بالتحولات والانعطافات من بينها الثأر الشخصي والخيانة الزوحية 
والغدر. من خلال مزيج 


قوي من الدراما والرومانسية والحركة»ء تجذب اهتمام المستمع. 

لكن فقصة حصان طروادة تحمل أيضا رسالة صمنية: "احذر من الإغريق 
حاملي الهدايا. بتأويل أعم سيكون "لا تثق في أعدائك مطلقا» حتى لو 
بدوا ودودین". في 

الحقيقة يجب عليك أن تكون حذرا بصورة خاصة بالضبط وقت ما 
يصنعون منثل تلك المبادرات. لذلك قصة حصان طروادة أكثر من مجرد 
قصة مسلية. فهي أيطضا 

تعلمنا درسا مهما. 

مع ذلك إذا أراد هوميروس وفيرحيل ببساطة أن یعلموا الناس درساء 
أما كان بامكانهم فعل ذلك بشكل أكثر كغاءة؟ أما كان بامكانهم الدخول 
في الموضوع 

مباشرة بدلا من كتابة قصيدة ملحمية مكونة من مثات الابيات من 
الشعر؟ 

بالطبع. لکن هل سیکون للدرس نفس التأتير؟ على الأرحح لا. 

بتخليف الدرس في هينة فصة: ضمن أولنك الكتاب الأوانل أن قصتهم 
ستنقل - حتی إنها ربما ستصدق بإخلاص آكثر من إذا ما كانت كلمات 
ببساطة وبوضوح. هذا بسبب ان الناس لا تفكر من ناحية المعلومات. 
بل تفكر من ناحية الروايات. لكن بينما يركز الناس على القصة نفسهاء 
تلحق المعلومات 

بالرکب. 

قصص كما السفن 

القصص هى الشكل الأصلي للتسلية. تخيل أنك مواط إعريقي سنهة 
0 قبل الميلاد. لم يكن هناك إنترنت. ولا مركز رياضى أو أخبار السادي 
مساء. ليس هناك 

راديو أو حراند. لذلك إذا أردت تسليةء القصص هي طريقة الحصول 
عليها. كانت قصة حصان طروادة والأوديسة والحكايات الأخرى 
المشهورة هي تسليهة العصر. ِ 

کان الناس يتجمعون حول النار. او يجلسون في مسرح مدرج. لیسمعوا 
هذه الروايات الملجمية تروى مرارًا وتكرارا. 

الروايات بطبيعتها أكثر استحواذا على الانتباه من الحقائق الأساسية. 
لها بداية ووسط ونهاية. إذا انجذب الناس مبكراء فقسيبقون حتى 
الخاتمة. عندما تسمع 

الناس يحكون حكاية حيدة تتعلق بكل كلمةء ترید أن تكکتشف ما إذا 
فاتتهم الطائرة أو ماذا فعلوا بمنزل مليء بصراخ طفل ذي تسع سنوات. 
انت بدات في مسار 


وتريد أن تعرف كيف ينتهي. حتى يتم ذلك. فقد حصلوا على انتباهك. 
اليوم هناك الآلاف من خيارات التنسليةء لكن ميلنا لرواية القصص باق. 
نحن نجتمع سويًا حول ما هو مشهور بنار المعسكر -الآن مبردات المياه 
أو ليلة خروج 

للفتيات أو الشباب -ونحکی قصصا؛ عن أنفسنا وعن الأشياء التي 
حدثت لنا مؤْخرَا؛ عن أصدقاننا وعن أشخاص آخرین نعرفهم. 

يحكي الناس القصص لنغس الأسباب التي يشاركون بها الدعاية 
الشغفهية. بعض الروايات تدور حول العملة الاحتماعية. يحكيى الناس 
قصة دخولهم كابينة 

تلیغون لیدخلوا محل المشروبات بلیز دونت تيل لأنها تجعلهم يبدون 
رائعين وعارفين بالأمور. قصص أخرى مدفوعة بعاطغة (الإنارة العالية). 
يحكي الناس قصة 

"هل سيطحن؟" لأنهم مندهشون من أن خلاطًا يمكن أن يقطع رخامًا أو 
حهاز آیفون. القيمة الفعلية أيضًا تلعب دورًّا. يشارك الناس قصة كيف 
أن کلاب حیرانهم 

أصابها المرض بعد أكل نوع معين من لعب المضغ. لأنهم يريدون أن 
(عاد الناش على سرد القضض حا لدرحة أنهم يبتكرون حكايات حتى 
عندما لا يكونون في حاحة إلى ذلك. خذ على سبيل المتال الآراء على 
الإنترنت. من المفغترض 

أنها تكون حول مواصغات المنتج. كيفية بلاء كاميرا رفمية حديثة وما إذا 
كان التكبير حيدا كما تدعي الشركة. لكن ذلك المحتوى المعلوماتي 
في معظمه ينتهي به 

المطاف عادة مضمتا في خلفية السرد. 

تم ابني تمانية أعوام لذلك كنا نخطط رحلتنا الأولى إلى عالم ديزني 
في يوليو الماضي. كنا في حاحة إلى كاميرا رقمية لالتقاط التجربة 
لذلك اشترينا هذه الكاميرا بناء 

على توصية صديقي. التكبير كان عظيما. استطعنا التقاط صور دقيقة 
لقلعة سندريلا حتنى من مسافة بعيدة حذا. 

نحن معتادون حا علي حكي القصص لدرحة أننا نفعل ذلك حتى 
عندما یكون تقييم أو رأي بسيط يفي بالغرض. 

تماما مثل حصان طروادة ذاته» القصص أكثر مما تبدو عليه. بالطبعء 
القشرة الخارحية للقصة -يمكن أن نسميها الحبكة السطحية-تجذب 
انتباهك وتشغل 

اهتمامك. لكن اكشف هذا الشي»ء الخارحي» وعادة ستجد شيتًا مخفيًا 
بالداخل. تحت العشاق المنحوسين والأبطال الاستتنانيين عادة ما 


يكون هناك شي» آخر يتم 
نقله. ع E‏ ع 
القصص تحمل اشياء. درسا او مغزى. معلومة أو رسالة صافية. خذ 
على سبيل المتال القصة المشهورة "الحيوانات التلاتة الصغيرة". تلاتة 
إخوة يغادرون المنزل 
صوب العالم للحصول على ثروتهم. الحيوان الصغير الأول بسرعة يبني 
منزله من القش. الحيوان الثاني يستخدم العصى. كلاهما يشید منزله 
مع الآخر بأسرع ما 

لكي يتمكنا من التسكع واللعب بافي اليوم. لكن الحيوان الثالث 
کان اکتر انضباطًا. أخذ الوقت والجهد ليبني بعناية منزله من الطوبء 
حتی بینما أخواه 
یستمتعان من حوله. 
ذات لیلهء يأتي ذئب کبیر شرير بحتّا عن شيء يآکله. يذهب إلى منزل 
الخنزير الأول ويقول تلك الكلمات المحبوبة حدا من الصغار: "حيواني 
الصغير حيواني 
الصغير. دعني ادخل". لكن عندما يقول الحيوان لاء ينفخ الذئثب في 
المنزل فيهدمه. يفعل المتل مع المنزل المبني بالعصي. لكن عندما 
يجرب الذثب نفس الشيء مع _ 
منزل الحيوان التالت. لا يجدي نفعا. يستشيط الذئب غضبًَا لكن لا 
يتمكن من تدمير منزل الحيوان الثالث لأنه مصنوع من طوب. 
وهذا هو مغزى القصة. الجهد يؤتىي تماره. خذ الوقت في عمل شيء 
بطريقة صحيحهة. قد لا تحصل على نفس المتعة مباشرةء لكن ستجد 
أن الأمر يستحق في 
النهايهة. 
الدروس أو الأخلاق مضمنة أيصضًا في آلاف الحكايات الخيالية والخرافات 
والأساطير الشعبية. "الصبي الذي استغانت كذبا من الذئب" تحذر من 
"سندريلا" تبین أن معاملهة الناس بالحسنی تؤتي تمارها. تحمل 
مسرحيات شكسبير دروسا قيمة عن الشخصية والعلاقات. القوة 
والجنون. الحب والحرب. تلك 
الدروس مركبة. لكنها مع ذلك تعليمية. 
القصص العادية التي نحكيها لبعضنا البعض كل يوم تحمل معلومات 
أيضا. 
خذ على سبيل المتال قصة المعطف الذي اشتراه ابن عمي من لاندز 
إند ۵٣ع‏ ۵s.ها.‏ لقد انتقل من كاليغورنيا إلى الساحل الشرقي منذ بضع 
سنوات» ومن احل 


التجهيز لشتائه الحقيقي الأول ذهب إلى قسم المتجر الفاخر واشترى 
معطفا ظريغا. كان المعطف واحدا من تشكيلة معاطف صوق تلانة أرباع 
الطول التي يرتديها 

الرحال عادة قوق بدلاتهم. كان مناسبَا حداء وکان اللون ممتارًّا» وشعر 
ابن عمی أنه رحل إنجلیزی أنيق. 

كانت هناك مشكلة واحدة. لم یکن دافنًا پما يكفي. کان ممتازا عندما 
تکون درحهة الحرارة وي الخارج حمسیين أو أربعين درحة»ء لکن بمجرد أن 
تنخحغفض درحهة 

الحرارة إلى التلاتين يتسرب البرد من خلال المعطف إلى عظام ابن 
عمي. 

بعد شتاء واحد من الظهور بمظهر حيد لکن التجمد کل يوم في طریقه 
إلى العملء قرر آنه حان الوقت لشراء معطف شتاء حقيقي. حتی إنه 
قرر أن يقطع الطريق 

للنهاية ويشتري واحدذا من المعاطف التي تشبه الإوزة التي تجعلك 
تبدو وكأنك ترتدي حقيبة نوم؛ نوعا من المعاطف واسع الانتشار في 
الشرق وفي الغرب الأوسط 

لكن لا يرى مطلقا في كاليغورنيا. لذلك تصفح الإنترنت» ووحد عروطصا 
رائعة في لاندز إند. واشترى معطف مسافر مصنغفا لدرحات الحرارة 
تحت التلاتين فهرنهايت. 

دافتا بما یكکفي لتحمل حتی أبرد شتاء الساحل الشرفي. 

أحب ابن عمي المعطف بحق. وبالفعل كان دافتًا بشكل ممتاز. لكن 
في منتصف الموسم كسر سحاب المعطف. مزفه من قبالة البطانة 
مباشرة. کان مستاء. لتوه ِ 

اشترى المعطف منذ عدة أشهر والآن مقطع بالفعل. كم تمن تصليحه؟ 
وكم من الوفت عليه الانتظار لإحضاره من الإصلاح؟ 

کان الوقت منتصف ینایرء وقتا غير متالی للتجول دون معطف شتاء. 
لذلك اتصل بلاندز إند. سأل کم سیکلفنی إصلاحه» وکم سیأخذ من 
الوقت لإصلاحه؟ 

کان ابن عمي مستعدا للرد البارد الدې اعتاد عليه من أشخاص خدمة 
العملاء. يبدو الأمر داثْمًا أنها مشكلة العميل. يقول أشخاص خدمة 
العملاء عادة. نحن 

آسفون حا لسماع أن المنتج تعطل أو أن الخدمة لا تعملء لكن للأسف 
هذا ليس خطانا. فهو خارح الضمان او انك حاولت عمل شي ء يتعدی 
الاستخدام 

الطبيعي. لكننا سنكون سعداء لإصلاحه مقابل ضعف سعر المنتج أو 
نرسل شخصًا ليتحقق منه. فقط بشرط أن تأخذ إحازة من العمل وتبقى 


في المنزل لمدة تلان 

ساعات ريبما نأتي خلالها وربما لا. آهء وبالمناسبة النص الذي كتبه 
استشاري العلامة التجارية يذكرنا بأن نخبرك أننا حقا نقدرك کعمیل. 
لکن لدهشته»ء موظغة خدمة عملاء لاندز إند قالت شيتًا مختلغا كليًا. 
سالت "إصلاح؟". "سوف نرسل لك فقط معطعًا حديدًا في البريد". سأل 
ابن عمي بعصبيهة 

"كم سيكلفني ذلك؟". أحابت "مجاتًاء سوق نرسله لك في البرید 
السريع حتى لا تنتظر وقتَا طويلآا. الجو بارد حدَا هذا الشتاء للخروج 
بمعطف مقطوع ". 

بدیل مجاني یرسل مباشرة إذا فطع المنتج؟ واو! تقريبَا لا نسمع ذلك 
أبدا هذه الأيام» وفي عصر "العميل دانمًا على خطأ". خدمة عملاء 
ممیزة. خدمة عملاء كما 

یجب أن تکون. کان ابن عمی متأترَّا حدَا حتی انه توحب الأمر أن 
يخبرني ماذا حدت. 1 
تجربة ابن عمي تصلح لقصة لطيغةء لكن عندما تتفحص هناك أيضا 
كمية ضخمة من المعلومات النافعة مخباة في الحكاية: (1) المعاطف 
الحفيغة تبدو عظيمةء 

لكنها ليست دافنة بما يكفي لشتاء الساحل الشرقي القارص. (2) 
المعاطف المبطنة بالريش تجعلك تبدو كمومياء» لكنها حديرة بالشراء 
إذا اردت أن تبقى دافنًا. (3) لاندز إند تصنع معاطف شتاء دافنة حذا. (4) 
لديها أيضا خدمة عملاء مدهشة. (5) إذا فسد شي»ء»ء ستصلحه لاندز إند. 
هذه ليست سوى حفنة من شذرات المعرقة 

المنسوحة في قصة خادعة بسيطة. 

ينطبق نفس الأمر على معظم القصص التي يخبرها الناس لنا. کیف 
تجنبنا الازدحام المروري أو كيف استطاع منظف الملابس الجاف نزع 
بقع الزيت من على قميصنا 

الأبيض وحعله يبدو کالجدید. هده القصص تحتوي على معلومات 
نافعة: طريق حيد تاخذه إذا كان الطريق السريع مغلقاء منظف ملابس 
عظيم إذا أردت نزع 

بقع صعبة. 

إذن القصص يمكن أن تكون بمثابة السفنء حاملات تساعد على نقل 
المعلومات للآخرين. 

التعلم من خلال القصص 

القصص مصدر مهم للتعلم الثقافي الذي يساعدنا على فهم العالم. 
في مستوی عالء هذا التعلم يمكن أن يكون عن القواعد أو المعايير 
لمجموعة أو مجتمع. کیف 


پنبغي آن يتصرف الموظف الجيد؟ ماذا يعني آن تکون شخط آخلاقبًا؟ 
أو على مستوى أساسي أكثر: من الميكانيكي الجيد الذي لن يطلب 
سعرًا أعلى؟ 

وراء القصص. فكر في الطرق الأخرى التي يمكن أن يحصل بها الناس 
على هذه المعلومات. التجربة والخطأً قد تفلح» لكنها ستكون مكلفة 
للغاية وتهدر الوقت. 

تخيل لو تطلب العتور على ميكانيكي أمين أخذ سيارتك إلى اثني عشر 
مكانًا مختلقًا حول المدينة وإصلاح شيء في كل منها. سيكون ذلك 
مرهقا (وباهظ التمن). 

بدلا من ذلك يمكن أن يستخدم الناس الملاحظة المباشرة» لكن ذلك 
أيصًا صعب. سيتوحب عليك التقرب للميكانيكيين في كل المحلات 
المختلفة وإقناعهم أن 

يدعوك تشاهد ما فعلوه ويخبروك کم طلبوا من تمن. خمن مدی نجاح 
ذلك. 

أخيرَّا» يمكن أن يحصل الناس على معلوماتهم من الإعلانات. لكن 
الإعلانات ليست دومًَا موتوقا بها وبشكل عام ترتاب من محاولات 
الإقناع. معظم الإعلانات 

عن الميكانيكيين ستقول بأن لديهم أسعارًا حيدة وتقوم بعمل حيد. لکن 
دون التحقق فعلاء من الصعب التأكد. 

القصص تحل تلك المشكلة. فهي تقدم طريقة سريعة وسهلة للناس 
للحصول على كثير من المعرفة بطريقة حية وحذابة. قصة واحدة حيدة 
عن الميكانيكي الذي 

أصلح المشكلة دون تكلفة لها قيمة عشرات الملاحظات وسنوات من 
التجربة والخطأ. توفر القصص الوقت والعناء وتعطيى الناس المعلومات 
التي يحتاحونها 

بطريقة سهل تذكرها. 

تستطيع التفكير في القصص كتقديم الدليل بالقياس. ليس هناك أي 
طريقة للتأكد من أننى إذا اشتريت شينًا من لاندز إند. سأحصل على 
نفس خدمة العملاء 

الرائنعة التي تلقاها ابن عمي. لكن الحقيقة المجردة أنها حدثت 
لشخص مثلي تجعلني أشعر أن هناك فرصة كبيرة إلى حد ما أن هذا 
سيحدت معي أنا أيضًا. 

أيضًا الناس أقل عرضة للمجادلة ضد القصص من مجادلة ادعاءات 
الإعلانات. ممتلو لاندز إند يمكن أن يخبرونا بأن لديهم خدمة عملاء رائعةء 
لکن كما ناقشنا 


من قبل» حقيقة أنهم يحاولون بيع شيء تجعل من الصعب تصديقهم. 


من الأصعب مجادلة القصص الشخصيه. 
أولا. من الصعب أن تختلف مع شيء معين حدث لشخص معين. ماذا 


سيقول أحدهم لابن عمي: "لاء أظنك تكذب. مستحيل أن تكون لاندز إند 
بهذا اللطف"؟ 


مستحیل. ِ : 

نانيًاء نحن مشغولون حدَا بدراما ما حدث لغلان لدرحة أنه لیس لدینا 
الموارد المعرفية لنختلف. نحن منجذبون حدَا في متابعة الرواية لدرحة 
أنه ليس لدينا الطاقة [ 

للسؤال عن الذي يقال. لذلك في النهايةء نحن أكثر عرضة بكثير لنقتنع. 
لا يحب الناس أن يبدوا كإعلانات متحركة. تعرض سلسلة مطاعم 
سابواي سبع شطانر بها أقل من ستة حرامات من الدهون. لكن لن 
يدهب احد لصدیقه ویبصق 

تلك المعلومة. ليس فقط لأن ذلك سيكون غريبَّاء بل سيكون خارج 
السياق. بالطبع. هذه المعلومة ذات قيمة فعلية إذا كان الشخص 
یحاول فقدان الوزن لکن 

حتی یکون فقدان الوزن محور الحديث. أو أن الموقف يحغفز الناس على 


التفكير في طرق فقدان الوزن. فلن يثيروا الأمر. لذلك حقيقة أن مطعم 
سابواي لدیه 


مجموعة من الاختيارات قليلة الدهن قد لا تثار في كثير من الأحيان. 
على النقيض من ذلك مع قصة حاريد. فقد حاريد فوحل 245 رطلا بأكل 
شنطائر من شابواي.غادات الأكل السية وغدم مهارسة الزياضة 
حعلت حارید یزداد وزنه 

ليصبح 425 رطلا وي الكليهة. کان تقیلا حدا لارحهة أنه اختار دروسه بناء 
على ما إذا كانت قاعة الدرس بها مقاعد كبيرة بما يكفي له ليكون 
مزتاحا بدلا هما ذا کان 

يحب المادة. 

لكن بعد أن أشار زميله في السكن إلى أن صحته تتحول إلى الأسواء 
قرر حاريد أن يفعل شينًا. لذلك بدأ نظامًا غذائيًا من سابواي: أكل كل 
يوم تقريبا شطيرة خضار 

طولها قدم في الغداء وشطيرة الديك الرومي التي طولها ست بوصات 
فى العشاء. بعد ثلانة أشهر من النظام المغفروض ذاتيًاء فقد تقريبًَا 100 
رطل. 

لكن لم يتوقف عند ذلك الحد. استمر حاريد في نظامه الغذائي. 
وسرعان ما نزل مقاس بنطاله من ستين بوصة ضخمة إلى مقاس 
وسط طبيیعی من اربع وتلاتین 

بوضة. لفد ققد كل :ذلك الوزن والفكل يزخ الى ماتوائ: 


قصة حاريد مسلية حدا لدرحة آن الناس يثيرونها حتى عندما لا يكونون 
يتحدتون عن فقدان الوزن. كم الوزن الذي فقده مذهل» لكن ما أكثر 
إثارة للاهشة هو 

حقيقة أنه فقد الوزن بأکل شطائر سابواي. شاب يفقد 245 رطلا بأکل 
الوحبات السريعة؟ الملخص وحده يكفي لجذب الناس. ‏ 

تشارك القصة للعديد من الآأسباب التي تحدتنا عنها في فصول سابقة. 
فهي حديرة بالملاحظة (العملة الاحتماعية)» وتثير الدهشة والإعجاب 
(العاطغفة)ء وتقدم 

معلومات مغيدة عن الوحبات السريعة الصحية (القيمة الفعلية). 

لا يتحدت الناس عن حاريد لأنهم يريدون مساعدة سابواي» لكن ما زال 
سابواي يستفيد لأنه حزء من الرواية. بعلم المستمعون عن حاريد. 
لكنهم أيضًا یعلمون 

عن سابواي في الطريق. يتعلمون أُن: (1) في حين أن طعام سابواي 
يبدو وحبات سريعة.» إلا أنه يعرض بالفعل عدذا من الخيارات الصحية. (2) 
صحية حدا لدرحة 

أن شخصًا ما استطاع فقدان الوزن بأكلها. (3) كثير من الوزن. بالإضافة 
إلى ذلك (4) يمكن أن يأكل شخص على الأغلب طعام سابواي لثلائثة 
أشهر ولا یزال یعود 

من أجل المزيد. إذن لا بد أن الطعام لذيذ حدا. يتعلم المستمعون كل 
ذلك عن سابواي. بالرغم من أن الناس يروون القصة بسبب حاريد. 
وهذا هو سحر القصص. معلومات تساوفر تحت ستار ما يبدو متل ترترة 
عاديهة. 

ابن حصان طروادة 

إذا القصص تعطي الناس طريقة سهلة للحديث عن المنتجات والأفكار. 
قد یکون لدی سابواي شطانر قليلة الدهن. قد یکون لدی لاندز اند 
خدمة عملاء عظيمةء 

لكن خارج المحفزات في الحديتث. يحتاج الناس إلى سبب لإثارة 
المعلومات. والقصص الجيدة تقدم ذلك السبب. فهي تقدم نوعا من 
الغطاء النفسي الذي يسمح 

للناس بالحديث عن منتج أو فكرة دون أن يبدو كأنه إعلان. 

إذن كيف يمکننا استخدام القصص لجعل الناس تتحدن؟ 

نحتاح أن نبني حصان طروادة الخاص بنا - رواية حاملة سيشاركها 
الناس» بينما يتحدثون عن منتجنا أو فكرتنا طوال الطريق 

لم يكن لتيم بابر أخت. ونشأ في مدرسة للأولاد فقط. لذلك كان بعتقد 
دائمًا أن من السخف إلى حد ما أن كيرا من صدیقاته لدیهن مشاکل 
متعلقة بالجمال. كن 


دائما قلقات من أن شعورهن مغرودة آكتثر من اللازمء أو أعينهن أفتح 
من اللازمء أو بشرتهن ليست صافية بما يكفي. لم يغهم بايبر كل ذلك. 
لقد بدین له 

حميلات بدرحة كافية. 

لكن بعد إحراء مقابلات عمل مع عشرات الفتيات. بدا بايبر يدرك ان 
الإعلام هو الملام في الأمر. صناعة الإعلانات والإعلام بشكل عام علم 
النساء الشابات أن هناك 

شینا خحاطتا فيهن. يحتاحون إلى إصلاحه. وبعد سنوات من الإغراق 
بتلك الرسائلء بدأت النساء في تصديقها. 

ما الذي سيساعد النساء وي تصديق آن تلك الإعلانات مزيفة؟ أن 
ذات ليلة کانت زوحته في ذلك الوقت تضچ مساحيق التجميل لتخرج 
معه عندما بادره الأمر. أدرك أن الفتيات في حاحة إلى مواحهة الغارق 
قبل وبعد. کیف تبدو 

العارضات قبل مساحيق التجميل وتصفيف الشعر وتحسين الصور 
وتعديل الفوتوشوب ليجعلهن متاليات. 

لذلك ابتكر فيلما قصيرا. 

تحملق ستيغاني فى الكاميرا وتومئ برأسها لطاقم العمل أنها حاهزة 
للبدء. هي حميلةء لكن ليس للدرحة التي تجعلها تكون مميزة من 
وسط حشد کبیر. شعرها 

أشقر داكن»ء فصته تشبه ریش الطيور ومستقيم نسبيًا. بشرتها لطيغفة 
لكن شوهتها بعض العيوب هنا وهناك. تبدو كما لو يمكن أن تكون أي 
شخحص؛ حارتك» 

صديقتك. ابنتك. 

يضي»ء ضوء ساطع. وتبدا العملية. بينما نشاهد. فنانو التجميل يقومون 
بجعل عيون ستيغاني داكنة» ویحددون شغتیها بملمع شغاه. يضعون 
كريم الأاساس 

على بشرتها وحمرة تلون خدیها. یزینون حاحبیها ویطولون رموشها. 
یجعدون شعرها ویمشطونه ویصغغونه. 

تم يظهر المصور بكاميرته. ويلتقط عشرات الصور. هناك مراوح تعمل 
حتی يبدو شعرها کانه متشعن بطبیعته. ستیغانی بالتناوب تبتسم 
وتنظر إلى الكاميرا بطريقة 

مثيرة. أخيرّاء يحصل المصور على صورة تعجبه. 

لكن التقاط الصورة المتالية هو فقط البداية. بعدها ياتي تعديل الصورة 
بالفوتوشوب. تنقل صورة ستيغاني إلى الكمبيوترء وتبدا في التحول 
امام عينيك. تنفخح 


شفتيها. ورفبتها ترفع وتطول. وتكبر عيناها. تلك الاشياء ليست سوى 
حفنه من عشرات التغخييرات التي تحدت. 

أنت الآن تحدق في صورة عارضة أزياء. بينما توسع الكاميرا المنظرء 
تستطيع أن ترى الصورة قد وضعت على لوحة إعلان لحملة مساحيق 
تجميل. تتلاشى الصورة 

إلى شاشة سوداء» وتظهر كلمات صغيرة بخط ابيض. "لا عجب إن 
مغهومنا عن الجمال مشوه". : 

واو. ذلك مقطع قوي. تذكرة عظيمة لكل ما يجري فعلا وراء الكواليس 
في صناعة الجمال. 

لكن بالإضافة إلى أنها موضوع للحدين عظيم. فهي أيضًا حصان 
طروادة ذکی لمنتجات دوف. 

الإعلام بشكل عام وصناعة الجمال بشكل خاص. تميل إلى رسم 
صورة مشوهة للنساء. العارضات دائما طويلات ونحيفات. تظهر 
المجلات النساء ببشرات خالية 

من العيوب وبأسنان متالية. تصرح الإعلانات أن منتجاتها تستطيع آن 
تحولك إلى شخص أفضل. وحه أصبى» وشغاه أكثر امتلاءًء وبشرة أنعم. 
بشكل غير مغاحئ» هذه الرسائل لها تأثير سلبي بطريقة مهولة على 
كيفية رؤية النساء لأنفسهن. فقط 2 بالمائة من النساء تصفن أنفسهن 
بالجميلات. آكثر من 

التلثين يصدفون أن الإعلام وضع معيارَّا غير واقعي للجمال لن يتمكنوا 
من تحقيقه أبدا. لا يهم كم يحاولون بجدية. هذا الشعور بعدم الارتقاء 
إلى مستوى 

التوفعات يؤتر حتى على الفتيات الصغيرات. الفتيات ذات الشعر الداكن 
تتمنى لو انها شقراء. تكره الصهباوات النمش. 

فیدیو بایبر بعنوان ہ٥اtں‌امںع‏ (التطور) يعطي نظرة خلف الكوالیس على 
ما يحدت في صناعة الصور التي نمطر بها كل يوم. يذكر الناس ان هذه 
النساء اللاتي 

تبدو فاتنة ليست حقيقيات. هن أوهامء مجرد خيالات مستندة إلى 
أناس حقيقيين على نحو غير مضبوط. ملفقة باستخدام كل السحر 
الذي يستطيع التعديل 

الرقمىي تقديمه. المقطع صريح وصادم كما يعتبر استغفزازيا. 

لكن الغيلم لم يكن برعاية مواطنين مهتمين او مجموعة مرافبة 
الصناعة. صنع بايبر الغيلم بالتعاون مع دوف. شركة صانعة لمنتجات 
الصحة والجمال. كجزء من 

"حملتها للجمال الحقيقي". كان ذلك مجهود دوف للاحتغاء بالاختلافات 
الجسدية الطبيعية التي لدينا حميعا ومن تم لإلهام النساء ليكونوا 


واتقات ومرتاحات 

بانفسهن. إاعلان آخر للصابون يظهر نساء حقيقيات من كل الأشكال 
والأحجامء بدلا من العارضات النحيفات للغاية التي اعتاد الناس على 
رۆيتهم. 

بشکل غير مغفاحجیئ» أتارت الحملة قدرا كبيرا من النقاش. ماذا يعني أن 
تكون حميلا؟ كيف يشكل الإعلام هذا المغهوم؟ ماذا يمكننا أن نغعل 
لتحسين الأمر؟ 

على نحو غير مغاجئ» أشعلت الحملة حدلا كبيرَا. بالإضافة إلى حعل 
القضية أكثر علنية» وإعطاء الناس العذر للحديث عن موضوع لولا ذلك 
لكان خاصاء 

الحملة أيضا حعلتهم يغفكرونء ويتحدتونء عن دوفق. 

أثنني على الشركة لاستخدامها أشخاص حقيقيين في حملاتهاء ولأنها 
حعلت الناس تتحدت عن هذه القضية المعقدة لكن مهمة. وفيلم 
صutioاEvo‏ الذي كانت _ 

تكلغة صناعته أكثر قليلا من مائة ألف دولار. حصل على اكتثر من 16 
مليون مشاهدة. حقق للشركة مثات الملايين من الدولارات من خلال 
عرضه. ربح المقطع عدیدا 

من حوائز الصناعة وأكثر من ثلاتة أضعاف مشاهدات الموقع 
الإلكتروني التي حصلت عليها الشركة من إعلان دوق سنة 2006 في 
السوبر بول. زاد نمو مبیعات دوف 

إلى رقمين صحيحين. 

تمت مشارکهة فیلم ٥٣‏ نutامvع‏ علی نطاق واسع لأن دوف علقت على 
شي» أراد الناس الحديث عنه بالفعل: معايير الجمال غير الواقعية. إنها 
قضية عاطفية 

للغايةء لكنه موضوع مثير للجدل للغاية حتى إن الناس من ناحية أخرى 
ربما کانوا خائفین من إتارته. فیلم ٣٥نtں‌اهاع‏ آثار الموضوع في العلن. 
سمح للناس 

بالتعبير عن احزانهم والتفكير في الحلول. وعلى طول الطريق 
استغادت العلامة التجارية. دوف حعلت الناس تتكلم ببداية المحادتة 
عن معايير الجمال - لكن 

العلامة التجارية تسللت كجزء من المنافشة. بتقديم قصة عاطفغيةء 
ابتكرت دوف سفينة حملت علامتها التجارية والحقت بالركب. 

وهذا يحضرنا إلى قصة رون بنسيمون. 

حعل الانتشار 

الغيروسي ذي فيمة 

في 16 اغسطس عام 2004ء نزع الكندي رون بنسيمون سروال الإحماء 


وخطى على حافة منصة الوتب التي ترتغع عن الماء مساقة تلاثة 
امتار. لقد حاول الغوصضص 

من هذا الارتغاع عدة مرات من فبلء لكن لم يقم بذلك مطلقا خلال حدث 
بتلك الأهمية. لقد كانت الألعاب الأولمبية في أتينا. أكبر منصة في 
العالم للرياصضة وذروة 

المنائسة الرياضيه. لکن یبد على رون کک نفض عنه التوتر 
الوثب وأكمل ھبوطا كاملا 

على الماء ببطنه. 1 

هبوط على البطن؟ فی الأولمبیاد؟ بالتأکید لا بد أن رون کان محطمًا. 
لکن حين خرج من الماء بدا هادتاء بل وسعيدا. سبح لبضع لحظات» 
وبالغع في ذلك من احل 

الجمهور وبعدها ببطء سبح إلى حانب المسبح. حيث فابلته مجموعة 
من مسنولي الأولمبياد وحراس الأمن. 

اقتحم رون الأولمبيادء لم يكن في الوافع في فريق السباحة الكندي. 
في الحقيقةء لم يكن رياضيًا أوليمبيًا على الإطلاق. کان یعتبر نفسه 
أشهر متطغل في العالمء 

واقتحم الأولمبياد كجزء من مزحة دعائية. 

عندما قغفز رون من على منصة الوتب. لم يكن يرتدي سروال السباحة. 
ارتدی تنورة رقص قصيرة لونها أزرق وحوارب بيضاء منقطة. وکان 
مرسوما على صدره اسم 

کازينو الإنترنت» .GoldenPalace.c0٥۳‏ 

تلك لم تكن أُول مزحة دعانية لجولدن بالاس ( بالرغم من أن الشرکه 
قالت بأن مزحة رون کانت بغیر علمها). في 2004 زایدت على موقع ِي 
باي بمبلع 28 الف 

دولار على شطيرة حبن مشوية بعض الناسٍ آمنوا أنها تشبه صورة 
شخصية تاريخية. في 2005 أعطت امرأة 15 ألف دولار لتغير اسمها إلى 
.GoldenPalace.com‏ 

لكن مزحة "المخبول فى المسبح" كما اسماها بنسيمونء كانت واحدة 
من اكبر الحيل. ملايين من الناس كانت تشاهد. والقصة تناولتها وكالات 
الأنباء حول العالم. 

وأيضًا حصلت على كم صضخم من ترثرة الدعاية الشغهية. أحدهم اقتحم 
الأولمبياد وغاص في المسبح مرتديًا تنورة قصيرة؟ يا لها من قصة. 
حديرة بالملاحظة للغاية. 

لكن بينما توالت الأيامء لم يتحدث الناس عن الكازينو. بالطبعء بعض 
الناس الذين شاهدوا قغزة بنسيمون ذهبوا إلى الموفع الإلكتروني 


لمحاولة فهم الذي يحدت. 

لكن غالبية الناس التي شاركت القصة تحدتت عن المزحة» لا عن 
الموفع الإلكتروني. تحدتوا عما إذا أربكت المقاطعة الغواصين 
الصينيين»ء الذين أساءوا أداء قغزتهم 

الأخيرة مباشرة بعد المزحة وخسروا الميدالية الذهبية. تكلموا عن 
الأمن في الأولمبياد وكيف استطاع أحدهم الإفلات بالدخول بتلك 
السهولة في متل هذا الحدت 

الكبير. وتحدتوا عن محاكمة بنسيمون وما إذا كان سيواحه عقوبة 
السجن. 

ما لم يتحدتوا عنه هو .٤2ا۴2"‏ م‌هاەی. لماذا؟ 
يتحدن خبراء التنسويق عن "المخبول في المسبح" كواحدة من اسوا 
إخغفاقات التسويق غير التقليدي في كل العصور. عادة ما سخروا منها 
بسبب تعطيل المسابقة 

وإفساد اللحظة على الرياصضيين الذين تمرنوا طوال حياتهم. كما أشاروا 
إلى أنها أدت إلى اعتقال بنسيمون وتغريمه. هذه كلها أسباب وحيهة 
لاعتبار هبوط 

بنسیمون علی بطنه» مجرد: هبوط. 

لكنني أحب أن أضيف سببًَا آخر للقانمة. المزحة لم يكن لها علاقة 
بالمنتحج الذي کانت تحاول الترويج له. 

نعم تحدث الناس عن المزحة» لكنهم لم يتحدتوا عن الكازينو. حوارب 
منقطة وتنورة قصيرة واقتحام الأولمبياد للغوص في المسبح كلها مادة 
فصة عظيمة. ذلك 

سبب أن الناس تحدتوا عنهم. لذلك إذا کان الهدی هو حعل الناس تغكر 
آكثر في الأمن فى الأولمبياد أو حذب الانتباه لموضة حوارب حديدة»ء 
فقد نجحت المزحة. 

لكن لم تكن لها علاقة بالكازينو. ولا حتى بأدنى شي>ء. 

لذلك تحدن الناس عن القصة المميزة لكن تركوا الكازينو خارج 
الموضوع لأنه كان غير ذي صلة. ربما ذكروا أن بنسيمون كان برعاية 


شخص لکن لم یذکروا الکازینو 
أيضًا لأنه كان غير ذي صلة لدرحة أنهم نسواء أو بسبب أنه لم يجعل_ِ 


القصة أفضل. الأمر أشبه ببناء حصان طروادة رائع لكن نسيان وضع أي 
شي ءِ بداخله. 

ينسى العديد من الناس تغفصيلة مهمة حين يحاولون توليد الدعاية 
الشفهية. يركزون كثيرًا على حعل الناس تتحدت حتى إنهم يتجاهلون 
الجزء المهم حقا: ما 

الذي يتحدن عنه الناس. 


هذه هي مشكلة تشكيل محتوى غير مرتبط بالمنتج أو الفكرة التي هو 
معني بترويجها. هناك فرق كبير بين أن يتحدث الناس عن المحتوى وأن 
يتحدت الناس عن 

الشركة أو المنظمة أو الشخص الذي ابتكر المحتوى. 

کان لفیدیو اط8 ااه (أطغال التزحلق) الشهير لشركة إفیان ۷۸ع 
نفس المشكلة. عرض المقطع ما يبدو كأنه أطغفال ترتدي الحفاض تقوم 
بحیل على ألواح ۰ ۰ 1 

التزحلق. يقغفزون قوق بعضهم البعض:. ويقغفزون فوق الاسوارء 
ويقومون بجركات متزامنة» كل ذلك على إيقاع |غiية .Rapper’s Delight‏ 
أحسام الأطغال 

مصنوعة من الرسوم المتحركة بوضوح» لكن وحوههم تبدو حقيقيةء ما 
حعل الغفیدیو ممیزا لمشاهدته. حصل الفیدیو على اکثر من 50 ملیون 
مشاهدة. واعلنت 

موسوعة حينيس العالمية أنه الإعلان الأكتر مشاهدة على الإنترنت 
وي التاريخح. 

لکن في حين أنك قد تظن أن كل هذا الاهتمام سيفيد العلامة التجاريةء 
إلا انه لم يفعل. وقي ذات السنة فقدت إفيان حصتها في السوق 
وانخفضت المبيعات تقريتا 

بنسبه 25 بالمانه. 

المشكلة؟ أطغال التزحلح لطيفون. لكن لا يمتون بصلة إلى إفيان. لذلك 
شارك الناس المقطع. لكن لم يغد ذلك العلامة التجارية. 

إذن المغتاح ليس فقط حعل الشي»ء ينتشر فيروسيًاء بل أيضًا حعله ذا 
قيمة للشركة أو المنظمة الراعية. ليس فقط انتشارَا فيروسيًا بل 
انتشارًا فيروسيًا ذا قيمة. 

خذ على سبيل المتال شطيرة اللحم بالجين لباركلي برايم رهاء٤82۲‏ 
مPrimذات‏ المائة دولار التي تحدتنا عنها في بداية الكتاب. مقارنة 
بالأطغال الراقصين والمياه 

المعبأةء شطيرة لحم بالجبن رافية باهظة التمن ومطعم شرانح لحم 
راق باهظ التمن بوضوح أكثر ارتباطًا. والمنتج لم يكن مجرد مزحة» لقد 
کان اختيارَا حقيقيًا في 

قانمة طعام باركلي. بالإضافة إلى ذلك أشارت مباشرة إلى 
الاستدلالات التي أراد المطعم أن يقوم بها العملاء عن طعامهم: حودة 
عالية لكن غير مملة. فخمة 

لكن إبداعية. 

الانتشار الفيروسيى أكثر قيمة عندما تكون منفعة العلامة التجارية أو 
المنتج متكاملة مع القصة. عندما تكون منسوحة بعمق شديد في 


الرواية لدرحة ألا يتمكن 

الناس من حكاية القصة دون ذكرها. 

واحد من الأمتلة المفضلة لدي عن الانتشار الغيروسي ذي القيمة 
يأتي من شركة منتجات الألبان المصرية باندا دلةم» التي تصنع 
تشكيلة من منتجات الجبن 

المختلفة. 

دانمًا ما تبداً الإعلانات بشكل غير ضار: عمال يتحدتون عما يتناولونه 
على الغداءء أو ممرضة مستشفغى تتفقد مريضًاً. في واحدة منهم أب 
يشتري البقالة مع ابنه. 

يسأل الابن بينما يمرون بجانب ممر منتجات الألبان: "أبي» لماذا لا 
نشتري حبنة باندا؟". يجاوب الأب: "يكفي! لدينا ما يكفي من حاحيات 
في العربة بالغعل". 

تم تظهر الباندا. أو بالأحرىء رحل يرتدي ملابس الباندا. ببساطة ليست 
هناك طريقة لوصف سخاقة اللحظة بشكل مناسب. نعم باندا عملاق 
فجأة يقف وسط 

متجر البقالة. أو في إعلان مختلف» في مكتب. أو في آخر» في عيادة 
طبية. 

في فيديو متجر البقالة. يحدق الأب والابن في البانداء مصدومين كما 
هو واضح. بینما تلعب موسيقی نغمة بادي هولي» ينظر الولد وابوه 
إلى حبنة الباندا على 

الرفء نم يعودون إلى الباندا. وذهابًا وإيابًَا مرة أخرى. يبلع الأب ريقه. 
تم تثار فوضی. _. 

يمشى الباندا ببطء في اتجاه عربة التنسوق. بهدوء يضع كلنا يديه على 
حانبيهاء ويقلبها. | 

يطير الطعام في كل الممر؛ مكرونةء وبضانع معلبة» وسوائل في كل 
مكان. يستمر التحديق بينما يقف الاب والباندا في الاطراف المتقابلة 
للعربة. وتحدتن وقفغة 

طويلة. تم يركل الباندا الطعام المقلوب. "لا تقل لا لباندا مطلقا" يرتل 
صوت بينما يد باندا تلوح بالمنتج على الشاشة. 

هذا الإعلان وما يشبهه» توفيتها لا يشوبه شائبة ومضحكة للغاية. 
حعلت الجميع يشاهده من طلاب الكلية وحتى المديرين التنفيذيين 
للخدمات المالية والجميع 

صحك حتي أوحعه حانبه. 

لكن لاحظ أن ما يجعل هذه الفيديوهات عظيمة حدا ليس فقط أنها 
مضحكة. كان الإعلان سيكون مضحكا بنفس القدر إذا كان الرحل مرتديًا 


بدلة على شكل 


فرخة أو لو كان الشعار "لا تقل لا لسيارات حيم المستعملة مطلقا". 
تحص رزندک نذله علق کل یوان پرکل انخالة شی ف کن کن 
النظر عما هو الحيوان 

أو لي منتج هو. 

هم ناححون -ومثال عظيم لانتشار فيروسي ذي قيمة-لأن العلامة 
التجارية حزء لا يتجزا من القصص. ذكر الباندا حزء طبيعي من المحادنة. 
في الحقيقة» سيكون 

عليك أن تحاول بجدية عدم ذكر الباندا وتبقى القصة ذات معنى 
(والأدنى من ذلك حعل الناس تفهم لماذا ذلك مضحك). لذلك الجزء 
الأفضل من القصة والعلامة 

التجارية متشابكان بامتياز. هذا لن يزيد فقط فرصة أن الناس التي 
ستحكي القصة ستتحدث عن العلامة التجارية بانداء بل أيضًا أنهم 
سيذكرون المنتح الذي كان 

الإعلان عنهء لأيام أو حتى لأسابيع لاحقة. الباندا حزء وقسم من القصة. 
فهي حزء مهم من الرواية. 

يمكن ان نقول المتل مع حملة بليند تيك هل ستطحن؟. من المستحيل 
حكاية فصة المقاطع التي يمزق فيها الخلاط آيغون دون التحدث عن 
الخحلاط. ودون معرفة أن 

خلاط بليند تيك في الفيديوهات لا بد أنه صلب للغاية؛ قوي حدَا لدرحة 
أن فى إمكانه طحن أي شيء تقريبًا. الشيء الذي يريد بليند تيك أن 
يوصله بالضبط. 

الانتشار الغيروسي ذو القيمة أمر مهم في محاولة صنع محنتوى معد. 
هذا يعني حعل الفكرة أو المنفعة المرغوبة حز١ًا‏ رئيسيًا من القصة. 
الأمر يشبه حبكة قصة 

محقق حيد. بعض التغاصيل مهمه للقصهة والبعض غير حوهري. أين 
كان مختلف المشتبه بهم وقت وقوع حريمة القتل؟ مهم. ماذا أكل 
المحقق في العشاء بينما 

كان يفكر في تغاصيل القضية؟ غير ذي أهمية كبيرة. 

نفس الغارق المميز يمكن أن يطبق على المحتوى الذي كنا نناقشه. 
خذ كمثال مزحة رون بنسيمون الأولمبية. القفز في المسبح؟ مهم 
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صلة إلى حد كبير. 

أهمية تلك الأنواع المختلغة من التغاصيل تصبح أكثر وضوحًا عندما بعيد 
الناس سيرد القضصه: فكر في قفصة حصان طروادة. بقيت على فيد الحياة 
هناك رواية و للقصةء لكن معظم التفغاصيل التي يعرفها الناس 


تأآتي من سماعهم لشخص آخر يتحدن عنها. لكن أية تفاصيل يذكرها 
الناس ويعيدون 

حكيها؟ الأمر ليس عشوانيًا. التغاصيل المهمة تبقىء بينما تقع 
التفغاصيل غير ذات الصلة. 

فحص عالما النفس حوردن ألبورت وحوزيف بوستمان فقضية مماتلة 
منذ أكثر من خمسين عامًَا مضت. كانوا مهتمين للغاية بما حدث 
للشانعات بينما تنتشر من 

شخص لآخر. هل بقيت القصص كما نقلت أم تغيرت؟ وإذا تغيرت. هل 
هناك أنماط لكيفية تحور الشائعات يمكن التنبؤ بها؟ 

لمواحهة هذا السؤال. حعلوا الناس يلعبون ما فد يصغفه معظمنا بلعبة 
التليغفون. 

في البداية. تعرض صورة موقف مفصل على شخصِ - في إحدی 
الحالات. تكون مجموعة من الناس في عربة مترو الأنغاق. تبدو العربة 
لقطار الجادة التامنة 

السريع وتتجه إلى ما بعد شارع ديكمان. هناك إعلانات عديدة منشورة 
على العربة» وخمسة أشخاص حالسين»ء من ضمنهم رحل دين وأم 
تحمل طغلها. لکن 

تركيز الصورة كان على رحلين يتجادلان. واقفين» وأحدهما يشير في 
اتجاه الآاخر ویحمل سکيتا. 

بعدها تبداً لعبة التليفون. أول شخص (المرسل) يطلب منه وصف 
الصورة لشخص آخر(المستقبل)ء الذي لا يستطيع رؤيتها. يغطي 
اللمرسل التغاصيل المتعددة كما 

يبدو له. وبعدها يغادر المرسل الغرفة ويدخل شخص آخر. يصبح هذا 
الشخص الجديد هو المستقبل» والمستقبل الأصلي يصبح المرسل» 
يشارك ما حدث في الصورة 

مچ المستقبل الجديد. الذي لم يرَ الصورة أيضًا. وبعدها يغادر المستقبل 
الأصلي الغرفة» ويدخل شخص حديد. وتعاد اللعبة لشخص رابع 
وخامس وسادس في 

النهاية. تم نظر البورت وبوستمان ايا من تغاصيل القصة استمرت طوال 
سلسلة النقل. 

وحدا أن كم المعلومات المشارك انخفض بشکكل كبير كل مرة تشارك 
فيها الشائعة. حوالي 70 بالمائة من تغفاصيل القصة فقدت في أول 6-5 
عمليات نقل. 

لكن لم تصبح القصص أقصر فقط: بل شحذت أيضا حول النقطة 
الرئيسية او التغاصيل الرئيسية. عبر عشرات من سلاسل النقل كان 


معينة تركت باستمرار وتغاصيل معينة بقيت باستمرار. في فقصة عربة 
مترو الأنغاق الشخحص الأول الذي حكى القصة ذكر كل التغاصيل. 
تحدت عن کیف أن عربة 

المترو بدت أنها لقطار الجادة التامنة السريع» كيف كان متجهًا إلى ما 
بعد شارع ديكمان. وكيف كان هناك عدد من الناس فیه» منهم اتثنان 
یتجادلان. 

لكن بينما كانت القصة تمرر على خط التليفونء حردت من الكثير من 
التغاصيل غير المهمة. توقف الناس عن الحديث حول ما هو نوع المترو 
أو أين کان متجهاء 

وبدلا من ذلك رکزوا على المجادلة. حقيقة أن شخصً كان يشير إلى 
آخر ويلوح مهددا بسكين. تماما مثل قصة المحقق. ذكر الناس 
التغاصيل المهمة وتركوا التغاصل 

غير الجوهريه. 

إذا اردت صنع محتوی معد حاول بناء حصان طروادة. لكن تأكد أن تفکر 
في الانتشار الغيروسي ذي القيمة. تأكد أن المعلومات التي تريد أن 
یذکرها الناس 

وينقلوها مهمة للرواية. بالطبعء يمكنك حعل روايتك مضحكة أو متيرة 
للدهشة أو مسلية. لكن إذا لم يربط الناس المحتوى بك مرة أخرىء 
فلن يساعدك ذلك 

کثیرٌا. حتی إن انتشر انتشارا فیروسيًا. 

إذن ابن حصان طروادة علنيًا ذا قيمة فعلية محغزا عاطغيًا ومتقلا 
بالعملة الاحتماعية» لكن لا تنس أن تخبئ رسالتك بداخله. تأكد أن 


معلوماتك المرغوبه مضمنه 
للغاية في الحبكة لدرحة أن الناس لا يتمكنون من حكاية القصة دونها. 


سل تلانة أشخاص أين فاموا بطلاء أظافرهم آخر مرة» وهناك احتمالات 
حيدة أن واحدَا منهم على الأقل ذهب لمقلم أظافر فيتنامي. لكن قد 
تدهشك قصة كيف 

صار الأمر على هذا النحو. بدأ الأمر بعشرين امرأة ومجموعة من الأظافر 
المرحانية الطويلة. 

كانت توان لي في وطنها معلمة مدرسة تانويةء لكن حين وصلت إلى 
قرية الأمل (معسكر اللاحثين) عام 1975 لم تكن تملك شيتًّا سوى 
الملابس التي على ظهرها. 

كانت مدينة الخيام خارج سكرامينتو مستقر اللاحثين الفيتنام الذين 
هربوا إلى أمريكا بعد سقوط مدينة سايجون. وبعدما ازدحم المعسكر 
بالمهاحرين الجدد» امتلاً 

بالأمل والياس في الوفت ذاته. أتى الناس إلى أمريكا وهم يحلمون 
بحياة أفضل لأنغفسهم ولأسرهم, لكن بالمعرفة المحدودة باللغة 
الإنجليزية» كانت الغرص 

محدودة كذلك. 

كانت الممثلة تيبي هیدرنء التي متلت في فيلم ألغريد هيتشكوك 1۸١‏ 
‘Birds‏ متأترة بمحنه اللاحئين وكانت تزور قرية الأمل كل بضعة أيام. 
أرادت هیدرںن أن 

تساعدهم لذلك أصبحت مرشدة لبعض النساء. صاحبات الأعمال 
والمعلمات والمسنولون الحكوميون السابقون في فيتنام. هھؤلاء 
النسوة الكادحات كن متلهغات 

للحصول على عمل. كانت هيدرن مغتونة بقصصهن عن فيتنام. وهن 
بدورهن لاحظن شينا عنها: اظافرها الجميلة. 

أعجبت النساء بأظافر هيدرن اللامعة بلونها الوردي الغاتح» لذلك 
أحضرت مختص المانيكير إلى المعسكر مرة في الأسبوع ليعطيهن 
دروسا. كيفية تشذيب حلد 

الأظافر وطلانهاء وإزالة الجلد الميت. كانت النسوة سريعة التعلم وتمرن 
۰ أظافر هيدرن. وأظافرهن. وعلى أي شخص يمكن أن تقع أيديهن 


ا ولات خطة. حصلت هيدرن للنساء على دروس مجانية في 
مدرسة تجميل فقريبة. فتعلمن كيفية الكشط والتلوين والتقليم. تم 


استقصت هیدرن 
وساعدت لي والنساء الأخريات في الحصول على وظانف في سانتا 


مونيكا والمدن المحيطة. 

كان الأمر صعبًَا في البداية» فالمانيكير لم يكن صيحة بعد وكان هناك 
الكثير من المنافسة. لكن لي والنساء الأخريات تخطين امتحان 
الترخيص وبدأن في العمل. . 

عملن بكذ ولساعات طوال وتولين الأعمال التي لا يريدها أحد آخر. 
كانت النسوة مجتهدة وتابرن على ذلك. فجمعن المال وشققن طريقهن 
إلى أعلى. 

فرر بعض أصدقاء لي الدخول في العمل بعدما رأوا نجاحها. وافتتحوا 
واحدا من أول صالونات التجميل الغيتنامية الأمريكية وشجعوا الآخرين 
ليغعلوا بالمتل. 

وسریعا انتشرت فصص النجاح. الآلاف من الفيتناميين الذين أتوا إلى 
الولايات المتحدة بحتا عن فرص حديدة سمعوا ما يفعله الآخرون» 
وأنصتوا. بدأت صالونات 

الأظافر الفيتنامية تغتتحِ في حميع أنحاء سکرامنتو. تم باقي كاليغفورنيا. 
ثم في البلد بأكمله. ابتدأً هؤلاء النسوة العشرون التيارء وسرعان ما 
انتشر. 

اليومء 80 في المائة من مختصيى المانيكير فقي کالیغورنیا هم 
فیتنامیون أمريكيون. الرقم على مستوی الدولة أكبر من 40 في المائة. 
أصبحت صالونات الأظافر الفيتنامية معدية. 

إن قصة توان لي وتیبي وانتشار صالونات الأظافر الفيتنامية مدهشة 
حداء لکن الأكثر إتارة للدهشة هو حقيقة أنها ليست متغفردة. 
مجموعات أخرى من المهاحرين اتخذوا نهِجًا ممالا وتشير التقديرات 
إلى أن الكمبوديين الأمريكيين يملكون تقريبَّا 80 في المائة من محلات 
الكعك المحلى في لوس 

أنجلوسء وأن الكوريين يملكون 65 فى المائة من محلات التنظيف 
الجاف في نيويورك. وفي الخمسينيات من القرن الثامن عشرء أدار 
الأيرلنديون 60 في المائة من 

محلات المشروبات في بوسطن. وفي أوائل القرن التاسع عشرء أنتج 
اليهود 85 في المانة من ملابس الرحال. والقائمة تطول. 

عندما تفكر في الأمر. تبدو تلك القصص منطقية حدَا. ينتقل الناس إلى 
بلد حديد ويبدءون في البحث عن عمل. لکن بینما المهاحرون قد یکونون 
امتلکوا مختلف 

الوظائف التي تتطلب مهارات سابقاء إلا أن الخيارات في البلد الجديد 
غالبا ما تكون محدودة. فهناك حاحز اللغة» ومن الصعب استخدام 
الشهادات السابقة او 

المؤهلات. ولا يملكون العديد من العلاقات كما كان لديهم في وطنهم. 


لذلك يتطلع المهاحرون إلى أصدقائهم ومعارفهم طلبَا للمساعدة. 
وكما هو الحال مع باقي المنتجات والأفكار التي ناقشناها خلال 
الكتاب» التأثير الاإحتماعي والكلمة الشفهية يساهمان في الانتشار. 
موضوع العمل متكرر في أوساط 

المهاحرين الجدد الباحثين عن عمل (المحفزات). لذلك يرون ما هي 
الوظانف التي شغلها المهاحرون الجدد (العلن) ويتحدتون إليهم عن 
أفضل الغرص. هؤلاء 

المهاحرون الأكثر استقرارًا يريدون أن يظهروا بمظهر حيد (العملة 
الاحتماعية) ومساعدة الآخرين (القيمة الفعلية) لذلك يروون حكايات 
(القصص) حماسية 

(العاطغة) عن الناححين الآخرين الذين يعرفونهم. 

وسرعان ما يتبع هؤلاء المهاحرون الجدد افرانهم ويتابعون نفس خط 
العمل. 

إن قصة مختصات المانيكير الغفيتناميات واختيار المهاحرين لوظائفهم 
بشكل عام تسلط الضوء على عدد من النقاط التي ناقشناها خلال 
الكتاب. 

أولا أي منتج أو فكرة أو سلوك يمكن أن يكون مُعدبًا. تكلمنا عن 
الخلاطات (هل سيطحن؟) ومحلات المشروبات (بليز دونت تيل) وحبوب 
(تشيريوس). والمنتجات 

المثيرة "بالفغطرة" متل محلات تخفيضات التسوق (رو لا لا) والمطاعم 
الرافية (شطيرة اللحم بالجبن التي تكلف مائة دولار قي مطعم باركلي 
برايم) والبضانع الاقل 

تقليدية التي تستحق الجلبة مثل (كوز ذرة كين كريج "اذان نظيغة كل 
مرة") وبح الإنترنت ("الحب الباريسي" عبر حوحل). منتجات مثل 
(سماعات الأذن البيضاء 

لجهاز الآي بود) وخدمات (الهوت ميل) وأيصضًا المنتجات غير الهادفة للربح 
(قرق موفمبر وليغفسترونج) وسلوكيات الصحة السليمة ("رحل يشرب 
دهوتا") والصناعات الكاملة (صالونات الأظافر الفيتنامية) وحتى 
الصابون (فيلم nەutiاEvo‏ لدوف). يساعد التأتير الاحتماعي حميع أنواع 
المنتجات والأفكار على الانتشار. 

ثانيًاء رأينا أن انتشار العدوى الاحتماعية مدفوع بالمنتجات والأفكار 
نفسها بدلا من أن يكون سببها مساعدة أشخاص "مؤترين" معينة. 
بالطبع» كل قصة عظيمة لديها بطل. تيبي هيدرن ساعدت الفيتناميات 
على تعلم المانيكيرء وبدأً حون رايت الفكرة المبدعة (هل سيطحن؟). 
وبينما هؤلاء الأشخاص 


بدءوا الشرارة الأولىء لكنهم حزء واحد صغير من القصة فقط. موضحين 


کیف آن مساعدة أشخاص بارعين ومتواصلين (الملقبين بالمؤثرين) 
ليست بمثل أهمية 

العدوى الاحتماعية كما قد نظن. عالم الاحتماع دانكن واتس قام 
بمقارنة لطيغة عن حرائق الغابات. بعض حرائق الغابات أكبر من 

الأخرىء لكن لا أحد يسنطيع 

الزعم بأن حجم النار يتوقف على الطبيعة الاستثنائية للشرارة الأولى. 
حرائق الغابات الكبيرة ليس سببها شرارات كبيرة. الكثير من الأشجار 
المغفردة عليها ان تلتقط 

النار وتنقل اللهب. 

المنتجات والأفكار المعدية مثل حرائق الغابات. لا يمكن أن تحدن دون 
أن ينقل عدوى المنتج أو الرسالة مثات -إن لم يكن آلاف-من الرحال 
والنساء العاديين. 

إذن لماذا نقل المنتجات والأفكار هؤلاء الآلاف من الأشخاص؟ 

وهنا نأتي إلى النقطة تالتًا: خصانص معينة تجعل المنتجات والأفكار 
أكثر عرصضة لمشاركتها والتحدن عنها. قد تظن أنه مجرد أمر عشواني 
لماذا تنتشر بعض الأشياءء 

أن منتجات وأفكارَّا معينة حالفها الحظ فقط. لكن الأمر لیس مجرد حظ 
وليس سرًا. فالمبادئ الرئيسية ذاتها تدفع حميع أنواع العدوى 
الاحتماعية. سواء كان 

حٺث الناس على توفير الورق أو مشاهدة فيلم وتانقي أو تجربة خدمهة 
أو التصويت لصالح مرشح. هنالك خلطة للنجاح. نفس المبادئ أو 
الخحطوات الستة تقود 

الأشياء إلى الانتشار. 


تشارك الأشياء التى تجعانا ثد 
العملة الاجتماعية i ee rg‏ 


المحفزات | 
| العاطفة | 

ا ت تون نن کنر 
all‏ 


ما بشغل الفكرء يتشغل به اللسان 


عندما نهم. تشارك 


TT 


لذلك إذا كنا نحاول حعل منتج أو فكرة معدية» فكر كيف تستطيع البناء 
على هذه المبادئ. 

بعضها يمكن أن يتواحد في تصميم المنتج أو الفكرة نفسها. أعدت 
شطيرة اللحم بالجبن ذات المائة دولار لتكون عملة احتماعية. أغنية 
ريبيكا بلاك اثیرت کتیرًا بسبب 

عنوانها. اتار اداء سوزان بويل كثيرًا من العاطغفة. حمعت مؤسسة 
موفمبر الملايين من أحل مرض السرطان الذي يصيب الرحال من خلال 
اقتباس تصرف وفردي 

شخصي واستخدام الشوارب لجعله علنيًا. مقطع فيدیو کین کریج 
"آذان نظيفة كل مرة" عبارة عن دقيقتين من القيمة الفعلية الصافية. 
لكن هذه المبادئ الستة يمكن أيصًا أن تكون في صلب ترويج منتج أو 
فكرة. لطالما كانت خلاطات بليند تك قويةء لكن باظهار تلك القوة 
بطريقة لافتة للنظرء مقاطع | 

فيديو هل يطحن؟ انتجت عملة احتماعية واتارت حلبة بين الناس. 
شركهة کیت کات لم تغير منتجهاء لکن بربطه بمشروب مشهور (القهوة)ء 
زودت الشركة عدد 

المحفزات لجعل الناس تفكر (وتتكلم) عن قطعة الحلوى. يشارك الناس 
نشرة ءوا M0٥۷۷‏ لشركة فان حارد لأنهم يقدمون قيمة فعلية. لكن 


نضاق المحلومات تحت شتار التررة 


تمریرها یعزز 

الكلمة الشفهية للشركة نفسها. شارك الناس مقطع فیدیو Evol uti‌٥۸‏ 
من دوف لأآنه يثير كثيرَّا من العاطفةء لكن بتضمين نفسها في الحكايةء 
استغادت دوف 

من الثرنرة أيضًا. 

إذا أردت تطبيق هذا الهيكلء إليك قانمة مرحعية لترى كيف يبلي 
منتجك أو فكرتك بالنسبة للمبادى الستة المختلفغة. 

اتبچ تلك الأاسس الستة أو حتى بعصا منها فقطء ويمكنك أن تستغل 
التاتير الاحتماعي والكلمة الشغهية لجعل أي منتج أو فكرة تنتشر. 
ملحوظة أخيرةء أآفضل شيء في هيكل المبادئ الستة هو أن بامکان 
أي أحد استخدامها. فهي لا تتطلب ميزانية ضخمة للإعلانء أو عبقرية 
تسويق. أو نوعا من 

حينات الإبداع. نعم بالفعل» مقاطع الفيديو الغيروسية والمحتوى 
المعدي الذي تحدننا عنه ابتدعه أشخاص معينة» لکن لم يكن كل منهم 
مشهورَا أو بامکانه 

التباهي بعشرة آلاف متابع على تویتر. فقد اعتمدوا على واحد أو أكثر 
من الأسس الستة وذلك حعل منتجاتهم وأفكارهم أكثر عدوى. 

حل ارهن مراك لى فكزيك يجبا اللاعن يوون منطو ةا جل طن ارجا 


مج المسباق فن اعت ارال ما التلميحات التي تجعل الناس يفكرون في منتجك أو فكرتك؟ 
كيف تستطيع أن تبتي الألفة وتجعلها تتبادر إلى الذهن في كثير من الأحيان؟ 


رکز على المشاعر: هل التحدث عن منتجك أو فكرتك يثير العاطفة؟ كيف يمكنك إضرام 
ر 


هل متتجك أو قكرتك تعلن عن نفسها؟ هل يستطيع الناس ملاحظة المستخدمين 
الآآخرين؟ إن لم يكن كڌلك. كيف تجعل ما هو خاص قي العلن؟ هل تستطبع ابتداع بقايا 
وک ای ی عد ان دما الان 


هل التحدث عن منتجك أو فكرتك يساعد الناس في مساعدة الآآخزين؟ كيف يمكنك 
تسليط الضوء على الميمة المدهشة: وتعلبف معرفتك وحبرتك قي معلومات معبده سوف 
بريد الاخروں تشرها؟ 


ما الذي يشبه حصان طروادة لديك؟ هل منتجك أو فكرتك متضمنة فى حكاية أوسع سيريد 
الآخرون مشاركتها؟ هل القصة ليست قفقط وأسعة الأنتشا ر بل ذات قيمة أبكا؟ 


احتاج هاوارد وين إلى طريقة لمساعدة مطعم حديد على إحدات صضجةء 
طريقة لزيادة الوعي مع الإبقاء على الوفاء للعلامة التجارية لباركلي 
برایم. هذا ما فعلته 

شطيرة اللحم بالجبن ذات المانة دولار بالضبط. لم توفر فقط حكاية 
(القصة) مدهشة (العاطغة) حديرة بالملاحظة (العملة الاإحتماعية) بل 
أوضحت أيضًا نوع المنتج 

ذا الجودة (القيمة الفعلية) الذي قدمه مطعم شرانح اللحم. وفقدم 
انتشار شطائر اللحم بالجبن فى فيلادلغيا رسائل تذكيرية (المحغزات) 
حاهزة للناس ليتنافلوها. 

شطيرة اللحم بالجبن ذات المائة دولار حعلت الناس يتحدتون وساعدت 
على حعل بارکلی برایم نجاحخَا ساحقا. 

لم يكن بحوزة حورج رايت أي ميزانية للتسويق تقريبًا. احتاج إلى طريقة 
ليحدن ضجة حول منتح لن يتحدن الناس عنه عادة: الخلاط. بالتفكير 
عما حعل منتجه 

آسرَا ومنتشرَّا أن الفكرة في حكاية أوسعء استطاع توفير مثات 
الملايين من المشاهدات وزيادة المبيعات. إن مقاطع هل سيطحن؟ 
مدهشة (العاطغة) وحديرة 

بالملاحظة (العملة الاحتماعية). لكن بجعل فواند المنتج (القيمة 
الفعلية) متكاملة في حكاية أوسع (القصص)» كانت مقاطع الغيديو 
بمتابة حصان طروادة ممتاز 

لجعل الناس يتحدتون عن حهاز منزلي يومي وحعل بليند تك ینتشر. 
أناس عادية بمنتجات وأفكار عادية. لكن باستغلال سيكولوحيا الكلمة 
الشغهية» استطاعوا إنجاح منتجاتهم وافكارهم. 

قد ناقشنا خلال الكتاب علمًا حديتا عن كيفية عمل الكلمة الشفهية 
والتأثير الاحتماعي. إذا اتبعت هذه المبادئ الستة» تستطيع حعل أي 


منتج أو فكرة معديين. 


کلما اقول إنني أكتب كتاباء عادة ما تساءل الناس إذا ما كان 
يساعدني أحد. على الرغم من أنني لم يكن لدي شريك في التأليفء 
فان السؤال کان صعب 

الإحابة عنهء لأن هذا الكتاب لم يكن ليؤتي ثماره دون مساعدة ناس لا 


حصر لهم. 

آولاء آرید ان أشكر مختلف من عاونوني على مدار السنين. أشخاص 
مثل إزحي أكبينارء وإريك برادلو. وديف بالتر وفریق عمل ٤۸۲‏ ع827۸ 
حراین فیتزسمونز» _. 

راحو إنجارء إد كيلر. والرفاق في مجموعة رد۴ ۲ءااء» بليك مكکشیين› 
وكاتي ميلكمان» وإريك شوارتز. ومورحان وورد» بدونهم لکانت 
الدراسات التي نافشتها وي 

الكتاب غير ممكنة. التلاميذ الاذكياء متل ريبيكا حرين بلات» وديانا حيانج» 
E‏ وحينيغا لونج» وکيري توب» وحينیغر ساعدوني في 
دعم 

المشاريع. ومالكوم حلادويل الذي كتب الكتاب المدهش الذي فادني 
إلى هذا الطريق. وآنا ماستري التي شجعتني لأكون كاتبَا أفضلء» 

وکتب سین حودین. وستانلي 

لیبرسون. وإیفریت روحرز. وإیمانویل روزین» وتوماس شیلنج» وحوناتان 
واينر التي ألهمتني للسعي في خط البحث هذا. وأدين بالعرفان لأناس 
متل حلین 

موحلين» الذي قدمني إلى البحث الأكاديمي؛ وإيملي برونين التي 
فدمتني إلى السيكولوحيا الاحتماعية؛ ونوح مارك الذي فدمني إلى 
علم الاحتماع؛ ولي روس ٤‏ ۰ 
وإتامار سيمونسون الذين حفزوني للسعي وراء الافكار الكبيرة. وايضا 
شکر لکل زملانی في وارتون وستانغورد وحميع المدرسين والعاملين 
في المدرسة الثانوية 

مونتجمري بلير ووي المدرسة الإعدادية تاكوما بارك الذين علموني -أنا 
وآلافا آخرپن من الأطغال المحظوظين-عن عجائب الرياضيات والعلوم. 
تانيًاء أريد أن أشكر الأشخاص الذين حعلوا هذا الكتاب ذاته ممكتا. دان 
آرایلي ودان حيلبرت وسارة لیرر الذین ساعدوني في فهم ما يعني 
حقا كتابة كتاب. آلیس 
لابلانت التي نقحت الكتابة. حيم ليغن وكل زملائه في الوكالة الادبية 
Levine Greenberg‏ كانوا اضواء مرشدة طوال الرحلة. حوناتان کارب وبوب 


بيندرء 

وتریسي حیست» وریتشارد رورير» ومايكل أكوردينوء وباقي الفريق 
Schuster a8‏ & ص0صاiك‏ الذين ساعدوا في صياغة تلك الأفكار في 

کتاب فعلي. أنتوني کافاروء 

وكولين كوراك» وكين حريك» وبن فیشمان. ودینیس حرادي» وکورین 
حونانان» وسکوت ماکیتشرن» وحیم میهان» وتیم بیبر» وکین سیجال» 
وبراین شيباروء ٤‏ 
وهوارد وين» وحورج رايت الذين اخذوا من وفتهم لمشاركتي قحصصهم. 
العديد مj‏ طێطÛنlڻاب lgilS Wharton Executives EM BA‏ 

لطغفاء بما فيه الكغفاية لتقديم 

تعليقات على المسودة. فريق كرة القدم ١٣ءمل‏ وفت الغداء الذي فدم 
استراحة ترحيب من الكتابة. ماريا آنا تابعت المراحعة باهتمام شديد. 
أخي» فريد وداني 

وعانلة برونو كاملة لم تعطني فقط تعليقات على المسودات بل 
ذکرتني لماذا أفعل كل ذلك في المقام الأول. 

هناك بعض الأفراد یستحقون رساله موحزة خاصة. أولاء إلى تشيب» 
لم يكن فقط ناصحًا ومرشدا وصديقاء بل علمني معظم ما أعرف عن 
الكتابة والبحث: لا 

أستطيع أن أشكرك بما يكفي. تانيًاء إلى حوردان للوقوف بجانبي خلال 
الرحلة ولكونه محررا عميق التفكير ومتغانيًا لا يكل على حد سواء 
حسب الحاحة. تالتاء إلى 

والدي. دايان أركين وحيفري برحرء ليس فقط لقراءتهم ودعمهم لهذا 
المشروع» بل لأنهم وضعوا الأاساس لجعل كل ذلك ممكتا. وأخيرّاء إلى 
حدتي. لإطلاق هذه 

الرحلة ودعمي طوال الطريق. 

الملاحظات 

المقدمة: لماذا تنتشر الأشياء 
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عبر الإتئرتت أم بعبدًا عثه ستكرن لكثر فاعلبة. فكر لبشًا أين يلم القعل المرغرب. إذاكنت تحاول أن تجطل 
الاس يتققدون أحد للولقم الإكتروئية. قعلدتذ تكون الدعاية الشفهية التي نترده عبر الإنترئت رلئة لأن 
الأهل المرغرء. يكون على د خةطة زر ولددة الأمر قلت ياملاق على اللنتجات لر اله اوكيات الإميدة عن 
الإنثرنت. الدعابة الشذهرة التي تتردد عبر لإنترثد حول صوص للكروتة أمر رانم ءلكن بحا ع ااناس لان 
متذكرو! أن بشثروه وهم بالقعل في ااتدرء اذا ريما تكىل الزعاية الابذيبة التي تتردد بدا عن الإترئد 
سل كر أيضًا فيما ذ١‏ كان لذاس بقومون بالبحث قبل الشواء و أبن ببحثون, بينها يشذري مهشم الللس 
المميارأت رعيدًا عن اإنترنت ذإلهم بقومون +الكثيو من البحث على الإتترئت وريما بتخذون قرارهم قبل 
الذهاب إلى وكالة السبارات. في كك الحالات, الدعابة الشفهبة قتي تتردد عبر الإنترنت ريما تؤثر على 
قرارهم 


12 Ont one-third of | percenr. See ip //artcles.biusinessineider. Com 2000-05-20 


fecl 30027737 1 tubemogui-vıdeos-viral-iuits, 
14 hv rhe af Forts =: Gladwell, Malcolm (2000), The Tipping Point: How Little 
Things Cim Makz a Biyr Difference (New York: Litile, Brown). 


13 “one in 10 Americans: Keller, Ed, ard 10u Betry (2003), The ilnentials: Oe 


Anterican in Ten Tells Ihe Ofer Nime How to Vols, Where I0 Eat, and What! to 
Ay (New York: Free Press). 


vira 4‏ مم king n‏ الان لا تتولتر الكثير من الألة التجريبية على أن الأشخاص لذبن اديهم 


روابط اجتباعبة أكثر أو يتمتمون بقدرة أكرر على الإقنا ع يون لهم آثر أكبر على ما يتشر من الأشياء: 
Bakshy, Eytan, Jake Hofman. Winter A. Mason. ahd Duncan J. Watts (2011), lil‏ 
“[veryont's an Iufluencer: Quantifyiig Influence on Twitter,” Proceedings of the‏ 
Fourth ternational Conference on Weh Search and Data Mining, Hong Koay; see‏ 
also Watts, Duncan J., and Petor S. Dodds (2007), «“Nctworks, Infinence, and Public‏ 
Opinica Forrnation,” Jorirmmal of Corisuonmar Research 34, no. 4, 441-58. Tink about‏ 
the last story someone told yout that yol passed on. Did yotı sare ii because thie‏ 
pers wbo told you was renlly popular? Or becuse the story itself wus so fiurmy Or‏ 
"كاوس فكر في لخر قصة أخبرك بها أحذهم وقد مررتها لقبراد. هل شاركتها لأن الشنخص الذي 
أخبرك بها له شسية كييرة أم لآن القصة نفسها كانت مضمحكة أو مفاجتة؟ فكر في لخر مقال إخباري ارءءل 
اك أحدهم وقد أعدت إرياله إلى خض أخر .هل مررته لآن شض الذي أرسله ايا كان حقذفا للفاية ام 
لأنك كدت تمرف شخصًا لخر سيههه معرفة اوماد الواردة في القصة” في هذه الحالات ومهتام الحالات 
الأخرى؛ تكون القوة الدافعة وراء الدعاية لشفهبة هي الرس الة وليس حاملها, 


15 Tam Dickson was looking for a new job: Sauer, Patrick J, (2008), «Confessions 


of a Viral Video Superstar, Ine. magazine, June 19, Go to http: jonabhberger: 
coun to see Tin blending un iPhone. 
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1. العملة الاحتماعية 


صعحه 


سا الاي يسبب الرواج؟ 


اذا كانتت اجابتك هي الإعلانات. هكر مرة آخرى. قالناس 
لا بتنصتون للإغلاتات. انما يتصتون لأقراتهم. لكن لادا 
يتحدث التاس عن سنتجات و أشكار معينة آكثر من غيرها؟ اذا 
تون شض التضصص والإشاعات آكثر عدوى من غيرهاة وما 
الذي يحمل محتوی على الانترنت ينتشر كالفيروس؟ة 

قضي جونا پرجر أستاد التسويق بكلية وارتون المقد 
الماضي في الاجاية عن هذه الاسئلة. درس مادا تد خل مدالات 
التي على أكثر زسائل البريد ولماذا كصب منتجات الد عاية 
الشضيبة. «كيف يشكل التأثير الاجتماعي كل شيء من 
السيارآات التي تشترتها وحتى الالابس التي ترتد يها والاسماه 
التي تعطيها لاآبناكا. 

في هذا الكتاب»ء خشف برجر العلم الخضي الكامن وراء 
الد عاية الشتهية وائنتل الاجتماعي. اكتشت كيف تود ستة 
مياد أساسية عل أتواع الأشياء حتى تصبح شعدية حن 
اللأتحات الاستي لا هة وماد رات السياسات الى شاسات مكان 
العمل د انید وسات پو تیو 

يحمع الكتاب يس البحوث المتطورة والقصحس الوئرة. 
اعرف كبف حقق مطلعم فاخر الشرائح اللحم الرواج سن خالال 
شرائح اللحم بالجبنة المتواضعة. ولادذا خد تسببت الاعلا تات 
الحجارية لكاسحة الخدرات قق الواقخ قي ريادة حتاطيها وناد 
شارك آکثر سن ۲۰۰ مليوڻ مستهلك مقطم فيد بو عن واحد عن 
المنتجات التي تبدو آكثر اثارة الملل ف الوجود : الخلاط. 

اذا شناءلت من قبل اذا يشارك التاس حصا مميت 
أو تتم إعادة توجيه رسال البريد الالكتروني. أو تفتشر 
افيد بوشات انتشارا فيروسيًا؛ افسوف بشرح لك هدا الكتاب 
السيب. ويبجن للد كيف تيد سن خحدء الغاهيم التصميم 
محتوى محمد يقدم هذا الكتاب مجموعة من الأسائيب 
القحددة والقابلة للتطبيق للمساعدة ق انتشار العلوماات. 
سن أجل تصميم الرسائل والإعلانات والملوسات التي 
عسوفه يشار كها الناس- سواه كنت هديرا في شركة كبيرةق 


إيثبع قي الطة الخلضية ) 


(إتابع الطبة الأمامية) 


أو صاحب شركة صفيرة تحاول تمزيز الوعي بوجودك. أو 
شخصية سياسية تترشح لمنصب عام. أو مسثول فى مجال 
الصحة تحاول نشر معلومات. سوف ببين لك هذا الكتاب كيف 
يتقشى منتجك أو فكرتك كالنار في الهشيم. 


1 ek "heen 
° ب* هه‎ 


جوا پر جر استاذ مساعد يقسع جيمس جي. کامبل 
للتسويف بكئية وارتون بجامعة بنسلغانيا. نشر عشرات المقالات 
في آرقى المجلات الأكاديمية. ووردت إشاد ات رائجة بأعماله ق 
ذا تیویورات تایمز و ذا وول ستریت جورنال» و ذا واشنطن 
بوست. و سایفنس. و هارفارد بیزنس ریقیو. و فاست کومبانی. 
کما ظهرت دراساته ف مقالة خاصة بالمدد السنوي دا ٣ء۷‏ 
15 قي مجلة نيويورك تایمز ماجاڙین. تلقی برجر تقديرا 
وجوائز على دراساته البحثية وتدریسه. ومنها فوزه بلقب !۲0٩١‏ 


1 دګية مت صن Pref‏ ا eat‏ ت FF ik‏ 1 ت 4ا ۴ a‏ 1 ا E TTT‏ 5 3 


فلاف التاق 


أعدال & اشتحناند 
"ادا تنتشر بعض الأفكار فيما يبدو أنه بين عشية وضحاهاء 
بينما تختفي غيرها؟ لاذا يمكن آن تصبح بعض المنتجات منتشرة ق كل 
مكان؛ بينما لا تجتذب أخرى أي شعبية؟ يعرف جوتا برجر 
الإجابات: ونحن الآن كذلك مع حذاالكتاب". 


- تشارلز د وشج. مولف کتاب قوة العادات ( مكتبة حریر) 


"اذا كنت تسعى لتحقيق تأثير أكبر؛ خصوصًا في نطاق ميزانية صغيرق 
فأنت في حاجة إلى هذا الكتاب. سوف يبين لك الكتاب 
كيف تجعل منتجك ينتشر انتشارا جنونيًا'. 


- تشیب هیث. شارك في تا لیف کاب ۸٥أا؟ ٠/٤ ١‏ وكتاب الجحسم (مكتبة جرير) 


"يتميز جونا برجر بالابتكار وعمق الفهم» ويتميز بنضس القدر بالشجاعة والظرف. 
إن مطالعة آبحاثه تشبه دراسة تحمة فنية فى المتحف؛ تعلم الدارس أفكارًا 
ثاقبة جديدة عن الحياة وتجعله كذلك على دراية بعبقرية المبتكر وإبداعه. 
من الصعب أن نضرب مثللا أفضل لاستخدام العلم الاجتماعي في إلقاء الضوء 
على الأمور العادية وعير العادية قي حياتنا اليومية 


- دان أريلي. مؤلف كتاب توقع ا عقلاني (مكتبة جرير) 
"جونا برجر هو شخص تادر» فلقد درس الحقائق وميز بينها 


وبين الخيالي ونفذ تجارب رائدة غيرت الطريقة التي يفكر بها الخبراء. 
إذا كنت تنوي قراءة كتاب واحد هذا العام عن كبفبة اتتشار الآفكار» فهذ! هو الكتاب". 
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